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ABSTRAK 
ANALISIS PENGARUH STRATEGI BAURAN PEMASARAN  
TERHADAP PENJUALAN SPRINGBED PADA 
PT. MAKASSAR BINTANG LESTARI 
(Studi pada Konsumen Springbed Procella, Olympic, dan Solid di Makassar)  
 
ANALYSIS EFFECT OF MARKETING MIX STRATEGY 
ON THE SALES OF SPRINGBED 
PT. MAKASSAR BINTANG LESTARI 
(Study on Consumer Springbed Procella, Olympic, and Solid in Makassar) 
 
Muhammad Ashur 
Sumardi 
Fahrina Mustafa 
 
Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh Bauran Pemasaran 
terhadap penjualan produk springbed  PT. Makassar Bintang Lestari. Data yang 
digunakan dalam penelitian ini diperoleh dari kuesioner (primer), observasi, dan 
wawancara langsung dengan pihak terkait.Teknik analisis yang digunakan 
adalah regresi berganda dengan menggunakan uji hipotesis, yaitu uji F dan uji 
t.Dari penelitian ini dapat disimpulkan berdasarkan uji statistik bahwa variabel 
bauran pemasaran yang terdiri dari unsur produk, harga, promosi, dan distribusi 
secara bersama-sama (simultan-uji F) memiliki pengaruh yang positif terhadap 
variabel penjualan. Berdasarkan uji t, unsur produk, harga, dan promosi 
berpengaruh positif dan signifikan terhadap penjualan, sedangkandistribusi 
berpengaruh positif namun tidak signifikan terhadap penjualan. Promosi 
berpengaruh dominan. Dari penelitian ini diperoleh nilai Adjusted R Square 
sebesar 0,491, hal tersebut berarti bahwa 49,1% variabel penjualan dapat 
dijelaskan oleh variabel independennya, yaitu produk, harga, promosi, dan 
distribusi sedangkan sisanya sebesar 50,9% dijelaskan oleh variabel-variabel lain 
di luar penelitian ini. 
Kata kunci: Produk, harga, promosi, distribusi, penjualan 
This study aimed to analyze the effect of marketing mix (marketing mix) to the 
spring sales PT. Makassar Bintang Lestari. The data used in this study were 
obtained from questionnaires (primary), observations and interviews with parties 
related to products springbed PT. Makassar Bintang Lestari.The analysis 
technique used is multiple regression using hypothesis testing, the F test and t 
test. From this study it can be concluded based on the statistical test that the 
variables that comprise the marketing mix elements of product, price, promotion, 
and distribution together (simultaneous-test F) has a positive influence on sales 
variables. Based on the t test, the product, price, and promotion has positive and 
significant impact on sales, while distribution has positive but not significant effect 
on sales. Promotion has a dominant influence. Values obtained from this study 
Adjusted R Square of 0.491, meaning that 49.1% can be explained by the sale of 
variable independent variable, namely product, price, promotion, and distribution 
while the remaining 50.9% is explained by other variables in beyond this study.  
Keywords: Product, price, promotion, distribution, sales 
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BAB I 
PENDAHULUAN 
1.1  Latar Belakang 
Pada dasarnya tujuan dalam mendirikan perusahaan adalah mencari 
laba semaksimal mungkin. Keberhasilan suatu perusahaan dalam mencapai 
tujuan itu sangat dipengaruhi oleh kemampuan perusahaan dalam 
memasarkan produknya. Perusahaan dapat menjual produknya dengan 
harga yang menguntungkan pada tingkat kualitas yang diharapkan akan 
mampu mengatasi tantangan dari para pesaing terutama dalam bidang 
pemasaran. 
Menurut Philip Kotler, (1993:10) agar produk yang dipasarkan dapat 
berhasil, maka perusahaan harus menggunakan konsep pemasaran yang 
meliputi manfaat, mutu atau kualitas dan kepuasan antara kebutuhan 
dengan keinginanan, sehingga perusahaan akan memperoleh target 
penjualan yang diinginkan. Sedangkan suatu produk betapapun bermanfaat, 
tapi jika tidak dikenal oleh konsumen, maka produk tersebut tidak akan 
diketahui kemanfaatannya (Fandy Tjiptono, 1995:219).  
Tujuan dan sasaran dari suatu perusahaan adalah meningkatkan dan 
mempertahankan kelangsungan hidupnya. Untuk menunjang terwujudnya 
tujuan dan sasaran tersebut, perlu adanya peranan pemasaran, sebab 
peranan pemasaran dalam suatu perusahaan sangat berpengaruh dalam 
kegiatan operasionalisasi perusahaan.  
Ditinjau dari sudut pandang perusahaan, program marketing mix 
disusun dalam rangka mempengaruhi tanggapan konsumen. Sedangkan jika 
ditinjau dari sudut pandang pembeli hal tersebut dimaksudkan untuk 
memberi manfaat bagi mereka. Oleh sebab itu, seharusnya terdapat suatu 
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persesuaian antara program kegiatan pemasaran perusahaan dengan apa 
yang dirasakan oleh konsumen sebagai suatu harapan mereka. Pemasaran 
baru akan berhasil dan dapat berjalan dengan lancar bila produk yang 
dipasarkan sesuai dengan konsep pemasaran modern yang menyatakan 
bahwa pemuasan kebutuhan merupakan syarat ekonom dan sosial bagi 
kelangsungan hidup perusahaan. Apabila kedua hal diatas dapat 
direalisasikan dalam suatu kenyataan, maka besar kemungkinan bagi 
perusahaan untuk dapat mempengaruhi konsumennya, yang pada akhirnya 
diharapkan mampu meningkatkan penjualan perusahaan. 
Sebagaimana diketahui, bahwa dalam rangka pencapaian laba 
yang optimal, tentunya terlebih dahulu perusahaan harus mampu 
merebut pangsa pasar (market share) lebih besar dan ini hanya mungkin 
tercapai bila perusahaan cukup jeli melihat needs and wants (kebutuhan 
dan keinginan) dari calon konsumen, selain itu jangkauan tingkat 
ekonomi masyarakat juga perlu diperhatikan. 
Perkembangan populasi manusia yang semakin meningkat telah 
membuat berbagai macam perusahaan berlomba-lomba untuk membuat 
produk pemenuhan kebutuhan manusia. Kebutuhan primer manusia yaitu 
sandang, pangan, dan papan menjadi hal yang lebih diutamakan. 
Khususnya kebutuhan papan (tempat tinggal) yang berarti berkaitan dengan 
perabotan rumah tangga/ furniture yang semakin meningkat. 
Semakin meningkatnya kebutuhan papan, terutama pada furniture, 
membuat perusahaan furniture agar lebih fokus dalam menangkap peluang 
pada fenomena akibat perkembangan populasi manusia. Apabila 
perusahaan tidak menyadari peluang ini, maka dikhawatirkan konsumen 
menjadi beralih kepada merek lain akibat persaingan dan permintaan pasar 
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yang semakin meningkat dewasa ini. Perusahaan-perusahaan furniture 
dituntut untuk memenuhi permintaan pasar yang semakin hari semakin 
meningkat. Peningkatan industri furniture ikut mendorong peningkatan salah 
satu bagian dari furniture yaitu Springbed.  
Pertumbuhan bisnis properti berdampak signifikan terhadap 
penjualan perlengkapan rumah tangga springbed atau kasur pegas. Bahkan 
di Sulawesi Selatan setiap tahun peningkatan penjualan produk ini rata-rata 
mencapai 30 persen sampai 40 persen. Makin tumbuhnya sektor perumahan 
memacu konsumen untuk memiliki perlengkapan rumah tangga yang baru 
seperti springbed beserta aksesorinya yaitu bantal kepala, bantal guling, 
sprei, bedcover, dll. 
Berbagai pertimbangan diatas menuntun salah satu produsen 
Springbed terbesar di Indonesia yaitu Olympic Grup melalui salah satu 
perusahaannya yaitu PT. Putra Bintang Timur Lestari (PBTL) untuk merebut 
pangsa pasar di Makassar. Melihat semakin besarnya potensi Springbed di 
Makassar membuat PBTL bergairah. Pada tahun 2006 PBTL memutuskan 
untuk mendirikan anak perusahaan yaitu PT. Makassar Bintang Lestari 
(MBL) agar lebih fokus untuk merebut pasar springbed di Makassar.  
Melalui perusahaan ini, MBL memproduksi dan menjual 3 macam 
merek springbed yaitu Solid, Olympic, dan merek andalan terbaru Procella. 
Setiap produk mempunyai tipe-tipe khusus serta ukuran yang disesuaikan 
dengan kebutuhan pelanggan. Solid lebih diperuntukkan bagi kelas bawah, 
kualitas (ketebalan) tipis dan harganya pun tidak terlalu tinggi. Olympic 
berada dikelas menengah, dengan ketebalan standar. Sedangkan procella 
berada di kelas menengah keatas. Varian tipe, ukuran, dan jenis sangat 
lengkap. Procella bahkan memiliki 7 tipe umum (remaja dan keluarga) yaitu 
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The Peak, The Forrest, Monte Carlo, Heritage, Paradiso, Romantic, New 
Felice, Neo Callista, The Forrest Plush Top, dan 3 tipe untuk anak-anak yaitu 
Aurora, Jasmine, Blue F1. Tipe-tipe ini belum termasuk tipe standar yang 
memiliki ukuran berbeda-beda. Procella tetap menjaga kualitas selalu diatas, 
dan harga relatif terjangkau buat kelasnya. Tidak heran jika 75% penjualan 
springbed MBL didominasi oleh procella.  
Ada begitu banyak merek springbed yang bersaing di Makassar, 
hampir semua merek tersebut memiliki keunggulan tersendiri. Meskipun 
demikian, hanya beberapa yang mampu bersaing dan dikenal di Makassar. 
Harga merupakan salah satu senjata utama bagi para produsen springbed 
untuk memenangkan pasar, tentu saja tanpa mengabaikan kualitas. Berikut 
beberapa merek springbed semua jenis dan ukuran (Matrass dan 1 set 
komplit) beserta kisaran harga yang bersaing dan dikenal di Makassar: 
Tabel 1.1 
Merek Springbed Ternama di Makassar  
(Semua jenis dan ukuran) 
Nama Merek Kisaran Harga  
Airland 
American Springbed 
Bigland 
Central 
Comforta 
Elite 
Florence 
Olympic 
Kingkoil 
Procella 
Romance 
Rp 1.2 - 17 juta 
Rp 750rb - 7 juta 
Rp 800rb - 12 juta 
Rp 800rb - 7 juta 
Rp 1.2 - 16 juta 
Rp 1 - 20 juta  
Rp 1.3 - 24 juta 
Rp 800rb - 9 juta 
Rp 7 - 100 juta 
Rp 1 - 20 juta 
Rp 1.2 - 20 juta 
         Sumber: http://www.hargaspringbed.com 
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Tabel diatas menunjukkan kelas/ peta persaingan harga springbed 
ternama di Makassar. American, Bigland, Central, Olympic berada di kelas 
menengah. Comforta, Elite, Procella, Romance, Airland, Frolence berada di 
kelas menengah keatas. Sedangkan Kingkoil berada di kelas atas. Adapun 
beberapa merek lainnya yang berada di kelas menengah kebawah yaitu 
solid, flamboyan, chrysant, dll. Tabel juga menunjukkan ketatnya persaingan 
harga yang ditawarkan para produsen springbed di Makassar, hal ini 
membuat produsen tidak boleh lengah sedikitpun dalam menjaga kualitas 
produk. Jika kualitas produk terjaga maka konsumen akan terus membeli 
sehingga penjualan perusahaan pun meningkat. 
Ditahun keenamnya, MBL terbilang sukses, hal tersebut diraih 
perusahaan dengan kerja keras dan disiplin yang kuat dari para karyawan 
dan pimpinan perusahaan. Kesuksesan tersebut tercemin pula dari 
penjualan perusahaan yang terus meningkat dari tahun ketahun. Hal ini bisa 
dilihat pada tabel berikut:  
                          Tabel 1.2 Penjualan Springbed PT. MBL 
(Rp 000.000) 
Tahun Penjualan Pertumbuhan  
2007 22.453 - 
2008 23.880 6% 
2009 25.276 6% 
2010 26.054 3% 
2011 29.139 12% 
2012 34.007 17% 
                 Sumber: PT. Makassar Bintang Lestari (data diolah) 
Pada tahun 2007-2009, MBL mengalami awal yang sulit. Transisi 
manajemen, sistem, dan budaya dari perusahaan induk (PBTL) ke anak 
perusahaan (MBL) menjadi salah satu kendala. Penjualan tetap tumbuh 
namun sangat kecil. Puncak penurunan terjadi pada tahun 2010, 
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pertumbuhan penjualan menurun sampai 3%. Belajar dari fakta dan 
pengalaman tersebut, MBL pun menyusun strategi untuk meningkatkan 
pertumbuhan penjualan. Pada tahun 2010-2012, MBL mulai bangkit. Dalam 
kurun waktu 2-3 tahun, perusahaan berhasil meningkatkan penjualan sampai 
8 Miliar atau dari 26 – 34 M.  Pertumbuhan penjualan pun meningkat rata-
rata 7% pertahunnya. Saat ini, perusahaan memiliki sekitar 25-30% pangsa 
pasar di Makassar dan sekitarnya.  
Ada beberapa strategi perusahaan yang efektif diterapkan untuk 
mendongkrak penjualan. Dari strategi yang diterapkan perusahaan,  strategi 
pemasaran memegang peran penting dalam meningkatkan penjualan, tentu 
saja tanpa mengabaikan strategi-strategi yang lain. Keinginan MBL agar citra 
dan merek procella semakin dikenal masyarakat membuat perusahaan 
melancarkan promosi kepada para distributor berupa hadiah langsung dan 
tour dalam negeri gratis + uang saku bagi distributor yang mencapai omzet 
tertentu dalam setahun. Tour dalam negeri misalnya diberikan jika distributor 
mendapat omzet minimal 400 juta/tahun. Rupanya strategi tersebut baik tapi 
tidak cukup baik untuk mendongkrak penjualan.  
Pada tahun 2011, MBL membuat keputusan yang cukup penting 
yaitu promosi tour keluar negeri (3 negara) gratis + uang saku bagi 
distributor yang mampu mencapai omzet minimal 1 Miilar/tahun. Pada tahun 
2012, promo tour terbagi kedalam tiga kelompok yaitu Eropa, Asia (Jepang 
dan sekitarnya) dan Asia Tenggara (Malaysia dan Singapura). Tahun 2013 
MBL menjanjikan promo yang lebih fantastis lagi jika distributor mampu 
mencapai omzet yang ditargetkan perusahaan. Strategi tersebut terbukti 
sangat efektif, distributor menjadi lebih tertantang untuk meningkatkan 
penjualan agar supaya bisa mendapatkan promo tersebut.  
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Promosi yang baik, ditunjang dengan distributor yang memiliki 
semangat untuk mencapai target membuat MBL sukses. Distributor mulai 
bertambah dari tahun ketahun. Saat ini MBL memiliki 25 distributor yang 
menyebar dari pusat kota sampai dengan pelosok daerah. Berikut daftar 
distributor MBL di Makassar dan sekitarnya; 
Tabel 1.3 
Nama-nama Distributor MBL 
Nama 
Sinar 77 Aneka Aneka Kasur 
Harmonis Hikmah Sinar Pagi 
Pancar Cahaya Laris Jaya Kans 
Victoria Daya Toko Zaema 
Toko 33 5 Jaya Purnama 
Utama Jaya Sarinah Anugrah 
Top in Lavita Metalik 
Spesial Jaya Ruang Indah Duta Meubel 
Pasifik Atlanta   
 Sumber: PT. Makassar Bintang Lestari 
Saat ini, perusahaan fokus untuk meningkatkan penjualan dan 
pangsa pasar di Sulawesi Selatan khususnya Makassar. Berbagai tantangan 
dan masalah terus membuat MBL lebih mapan dalam bersaing dengan 
perusahaan yang sudah lebih dulu ada di Makassar. Kedepannya, MBL akan 
terus meningkatkan kualitas dan pelayanan kepada masyarakat agar supaya 
masyarakat menikmati manfaat yang diberikan oleh perusahaan. 
Pemaparan teori dan data diatas membuat saya pun tertarik untuk 
mengambil penelitian yang berjudul “Analisis Pengaruh Strategi Bauran 
Pemasaran Terhadap Penjualan Springbed Pada PT. Makassar Bintang 
Lestari” 
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1.2  Rumusan Masalah  
Berdasarkan latar belakang di atas, maka yang menjadi pokok 
permasalahan adalah:  
1. Apakah strategi bauran pemasaran yang diterapkan meliputi produk, 
harga, promosi, dan distribusi dapat meningkatkan penjualan 
Springbed pada PT. Makassar Bintang Lestari ?  
2. Manakah dari ke empat unsur bauran pemasaran yang meliputi 
produk, harga, promosi, dan distribusi paling dominan pengaruhnya 
terhadap peningkatan penjualan PT. Makassar Bintang Lestari ?  
 
1.3  Tujuan dan Kegunaan Penulisan  
a. Tujuan  
 Untuk mengetahui dan menganalisis strategi bauran pemasaran 
dalam meningkatkan volume penjualan Springbed pada PT. 
Makassar Bintang Lestari. 
 Untuk mengetahui dan menganalisis unsur bauran pemasaran yang 
paling dominan pengaruhnya dari ke empat strategi pemasaran yang 
diterapkan pada PT. Makassar Bintang Lestari. 
b. Kegunaan Penulisan  
 Sebagai bahan pertimbangan masukan bagi pihak perusahaan untuk 
mendapatkan kebijakan strategi bauran pemasaran.  
 Untuk mengembangkan wawasan dan pengetahuan serta 
memperkaya khazanah ilmu pemasaran pada khususnya dan 
manajemen pada umumnya. 
 Sebagai bahan acuan/pustaka bagi pihak yang mengadakan 
penulisan dengan masalah yang sama. 
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1.4  Sistematika Penulisan 
Bab Pertama merupakan Pendahuluan, yang menguraikan tentang 
latar belakang masalah, rumusan masalah, tujuan penelitian, kegunaan 
penelitian, dan sistematika penulisan.  
Bab kedua merupakan Tinjauan Pustaka, yang menguraikan tentang 
landasan teoritik, penelitian yang relevan atau penelitian yang dilakukan oleh 
penulis, dan kerangka pikir penulisan, serta hipotesis sementara.  
Bab ketiga merupakan Metode Penelitian, yang menguraikan tentang 
metode penelitian, tempat dan waktu penelitian, metode pungumpulan data, 
jenis data dan sumber yang digunakan, populasi dan sampel penelitian serta 
metode analisis.  
Bab keempat merupakan Hasil dan Pembahasan, yang memaparkan 
tentang hasil penelitian dan analisis hasil penelitian.  
Bab kelima merupakan Kesimpulan dan Saran. 
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BAB II 
TINJAUAN PUSTAKA 
 
2.1. Pengertian Pemasaran   
Pemasaran menyentuh kehidupan kita sehari-hari. Tetapi 
kebanyakan orang telah salah mengartikan dan menganggapnya bahwa 
pemasaran sama dengan penjualan dan promosi. Ini bukan berarti bahwa 
penjualan dan promosi menjadi tidak penting, tetapi keduanya lebih 
merupakan bagian dari bauran pemasaran yang lebih luas. Atau 
seperangkat fungsi pemasaran yang harus dimanfaatkan untuk meraih 
dampak maksimum dipasar.  
Pemasaran merupakan bagian dari manajemen yang mengarah 
kepada kegiatan komersial produsen teknik-teknik pemasaran moderen. 
Mempunyai tujuan mencapai penjualan barang dan jasa secara efektif dan 
efisien dengan melihat ke masa depan, menemukan konsumen dengan jalan 
memenuhi kebutuhannya, maka dapatlah dikatakan bahwa pemasaran 
dimulai dari pola berpikir untuk mendapatkan konsumen sebagai titik 
produsen. 
Pemasaran merupakan salah satu kegiatan yang sangat penting bagi 
keberhasilan suatu perusahaan, mengingat semakin banyaknya pesaing dan 
semakin kompleknya perubahan-perubahan yang terjadi di lingkungan 
masyarakat. Perubahan-perubahan ini akan membawa dampak positif atau 
negatif bagi perusahaan, kadang-kadang perubahan itu akan mendatangkan 
peluang dan kesempatan bagi perusahaan atau kadang pula dapat 
membawa ancaman dan kesulitan bagi perusahaan. Untuk itulah 
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perusahaan harus benar-benar dapat mengamati perubahan-perubahan 
yang menyangkut pasar, baik secara ekstern maupun intern. 
Pemasaran (Marketing) adalah proses penyusunan komunikasi 
terpadu yang bertujuan untuk memberikan informasi mengenai barang atau 
jasa dalam kaitannya dengan memuaskan kebutuhan dan keinginan 
manusia. Pemasaran dimulai dengan pemenuhan kebutuhan manusia yang 
kemudian bertumbuh menjadi keinginan manusia. Proses dalam pemenuhan 
kebutuhan dan keinginan manusia inilah yang menjadi konsep pemasaran. 
Mulai dari pemenuhan produk (product), penetapan harga (price), 
pengiriman barang (place), dan mempromosikan barang (promotion). 
Pemasaran lebih dipandang sebagai seni daripada ilmu, maka 
seorang ahli pemasaran tergantung pada lebih banyak pada ketrampilan 
pertimbangan dalam membuat kebijakan daripada berorientasi pada ilmu 
tertentu. Pandangan ahli ekonomi terhadap pemasaran adalah dalam 
menciptakan waktu, tempat dimana produk diperlukan atau diinginkan lalu 
menyerahkan produk tersebut untuk memuaskan kebutuhan dan keinginan 
konsumen (konsep pemasaran). Strategi pemasaran (marketing strategy) 
adalah sebuah rencana yang memungkinkan perusahaan mengoptimalkan 
penggunaan sumber dayanya untuk mencapati tujuan pemasaran dan 
perusahaan. Isu strategi pemasaran adalah:  
1. Seleksi dan Evaluasi Pasar Sasaran. Pasar sasaran adalah kelompok 
orang yang dijadikan sasaran dari semua usaha pemasaran perusahaan. 
Dalam penentuan pasar sasaran perusahaan perlu mempertimbangkan 
pengaruh pasar sasaran terhadap tingkat penjualan perusahaan, biaya 
dan laba.  
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2. Merancang dan menyusun Bauran Pemasaran (Marketing Mix). Marketing 
mix adalah sekumpulan alat pemasaran yang digunakan perusahaan 
untuk mencapai tujuan pemasaran pada pasar sasaran. E.Jerome 
McCarthy menamai alat-alat pemasaran itu “the four Ps of Marketing”. 4P 
yang dimaksudkan adalah Product (Produk), Price (Harga), Promotion 
(promosi), dan Place (Tempat). 
Pemasaran memiliki tujuan yaitu : 
1. Konsumen potensial mengetahui secara detail produk yang kita hasilkan 
dan perusahaan dapat menyediakan semua permintaan mereka atas 
produk yang dihasilkan.  
2. Perusahaan dapat menjelaskan secara detail semua kegiatan yang 
berhubungan dengan pemasaran. Kegiatan pemasaran ini meliputi 
berbagai kegiatan, mulai dari penjelasan mengenai produk, desain 
produk, promosi produk, pengiklanan produk, komunikasi kepada 
konsumen, sampai pengiriman produk agar sampai ke tangan konsumen 
secara cepat.  
3. Mengenal dan memahami konsumen sedemikian rupa sehingga produk 
cocok dengannya dan dapat terjual dengan sendirinya.  
Dalam melaksanakan tugasnya, manajemen pemasaran berorientasi 
ke falsafah bisnis. Konsep pemasaran di mana mengatakan bahwa kunci 
untuk mencapai tujuan organisasi adalah memuaskan kebutuhan dan 
keinginan dari pasar sasaran. Jadi kebutuhan dan keinginan dari pasar 
sasaran itu dipuaskan oleh pemasar di mana perusahaan menciptakan 
produk yang memuaskan kebutuhan dan keinginan mereka itu sehingga 
hidup mereka menjadi lebih mudah. Kepuasan konsumen adalah kunci 
utama dan spesifikasi produk kegemaran konsumen harus diperhatikan.  
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Penjualan hanyalah fungsi puncak pemasaran. Penjualan hanya 
merupakan salah satu dari beberapa fungsi pemasaran, dan seringkali 
bukan merupakan fungsi terpenting. Apabila pemasaran melakukan fungsi 
pemasaran dengan baik seperti mengidentifikasikan kebutuhan konsumen, 
mengembangkan produk yang tepat, menetapkan harga, melaksanakan 
distribusi dan promosi secara efektif, barang-barang akan laku dengan 
sendirinya.  
Pembahasan menyangkut pemasaran tidak terlepas dari pengertian 
pemasaran yang dikemukakan oleh para ahli, dalam mengemukakan 
pendapat berbeda-berbeda sesuai dengan sudut pandang mereka masing-
masing dalam melihat aspek tesebut. 
Menurut Basu Swastha (1998:17) mendefinisikan pemasaran secara 
luas sebagai berikut:  
Pemasaran adalah suatu sistem keseluruhan dari kegiatan usaha yang 
ditujukan untuk merencanakan, menentukan harga, mempromosikan dan 
mendistribusikan barang dan jasa yang dapat memuaskan kebutuhan 
kepada pembeli yang ada. Dari definisi tersebut, dapat kita meninjau 
pemasaran sebagai suatu sistem dari kegiatan-kegiatan yang saling 
berhubungan, ditujukan untuk merencanakan, menentukan harga, 
mernpromosikan dan mendistribusikan barang dan jasa kepada kelompok 
pembeli. 
Sedangkan menurut Alex S. Nitisemito (1999:13) memberikan  
pengertian pemasaran bahwa Pemasaran adalah semua barang atau jasa 
dari produsen ke konsumen secara paling efisien dengan maksud untuk 
menciptakan permintaan efektif. Dari pengertian pemasaran diatas, lebih 
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ditekankan pada proses yang memperlancar hubungan antara produsen dan 
konsumen dalam pemenuhan kebutuhan kedua belah pihak. 
Kemudian menurut Philip Kotler (1999:15) memberikan pengertian 
pemasaran sebagai berikut, Pemasaran adalah kegiatan yang diarahkan 
kepada rnemuaskan keinginan dan kebutuhan melalui proses pertukaran. 
Menurut defenisi tesebut, mula-mula manusia harus menemukan kebutuhan 
terlebih dahulu, kemudian berusaha untuk memenuhi dengan cara 
mengadakan hubungan. Dapat pula dikatakan bahwa kegiatan pemasaran 
itu diciptakan oleh pembeli dan penjual, kedua belah pihak sama-sama 
mencapai kepuasan.  
Sedangkan menurut William J. Stanton yang dikutip dalam buku 
Swastha dan Irawan (2008:5), pemasaran adalah suatu sistem keseluruhan 
dari kegiatan-kegiatan bisnis yang ditujukan untuk merencanakan, 
menentukan harga, mempromosikan, dan mendistribusikan barang dan jasa 
yang memuaskan kebutuhan baik kepada pembeli yang ada maupun 
pembeli potensial. Dari pengertian pemasaran yang dikutip maka dapat 
disimpulkan bahwa:  
1. Pemasaran adalah suatu proses pertukaran barang dan jasa dari 
produsen ke konsumen, sehingga melalui pertukaran tersebut 
kebutuhan dari individu atau kelompok masyarakat dapat 
terpenuhi.  
2. Dalam usaha-usaha penyaluran barang dan jasa dari produsen ke 
konsumen harus diupayakan untuk memperoleh upaya yang layak 
dan menjamin kontinuitas produsen dengan melalui pemuasan 
kebutuhan dan keinginan konsumen atau pemakai potensial.  
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3. Semua kegiatan yang diharapkan agar memperlancar 
pendistribusian barang dan jasa dari produsen ke konsumen agar 
dapat menciptakan permintaan yang efektif.  
2.2  Konsep Pemasaran  
Konsep pemasaran adalah suatu konsep yang ditujukan untuk 
menciptakan adanya pertukaran atas ide, barang dan jasa dengan tujuan 
akhir adalah memberikan kepuasan kepada konsumen dan memberikan 
keuntungan kepada perusahaan berdasarkan nilai penjualan.  
Secara umum pemasaran adalah aktivitas manusia yang berkaitan 
dengan pasar. Artinya bekerja dengan pasar guna mengaktualisasikan 
potensi pertukaran untuk tujuan memuaskan kebutuhan dan keinginan 
manusia.  
Kotler (1997:8) pengertian manajemen pemasaran adalah suatu 
proses sosial dan manajerial yang didalamnya individu dan kelompok 
mendapatkan apa yang mereka butuhkan dan inginkan dengan 
menciptakan, menawarkan dan mempertukarkan produk yang bernialai 
dengan pihak lain.  
Assauri (2001:3) mengatakan bahwa teori pemasaran merupakan 
hasil prestasi kerja kegiatan usaha yang berkaitan dengan mengalirnya 
barang dan jasa dari produsen sampai ke pelanggan. Teori ini merupakan 
teori yang banyak digunakan dalam mengambil keputusan pemasaran yang 
harus dibuat jauh sebelum produk itu dihasilkan, seperti keputusan 
mengenai produk yang dibuat, pasar, harga dan promosi. Keputusan 
pemasaran tersebut dapat berupa produk apa yang harus diproduksi, 
apakah produk itu harus dirancang, apakah perlu dikemas, dan merek apa 
yang akan digunakan untuk produksi itu. Keputusan mengenai produk itu 
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harus dikaitkan dengan sasaran pasar yang dituju. Demikian pula mengenai 
tingkat harga jual yang direncanakan serta kegiatan iklan atau atvertisement 
dan personal selling, harus dilakukan jauh sebelum barang atau jasa 
diproduksi.  
Lebih lanjut, Assauri (2001:4) mengatakan bahwa pengertian teori 
pemasaran diliat dalam berbagai aspek dan ditinjau yang pada esensinya 
sangat luas pengertiannya. Berikut tinjauan mengenai pengertian 
pemasaran:  
a) Pemasaran merupakan kegiatan penciptaan dan penyerahan tingkat   
kesejahteraan hidup kepada anggota masyarakat.  
b) Pemasaran merupakan usaha untuk menyediakan dan menyampaikan 
barang dan jasa yang tepat kepada orang-orang yang tepat pada tempat 
dan waktu serta harga yang tepat dengan promosi dan komunikasi yang 
tepat.  
c) Pemasaran merupakan usaha untuk menciptakan dan menyerahkan 
suatu standar kehidupan.  
d) Pemasaran merupakan kegiatan manusia yang diarahkan untuk 
memenuhi dan memuaskan kebutuhan dan keinginan melalui proses 
pertukaran.  
Berdasarkan pengertian yang dikemukakan oleh para ahli diatas, 
diketahui bahwa manajemen pemasaran produk adalah suatu proses sosial 
yang merupakan sistem dari keseluruhan aktivitas usaha yang berorientasi 
pada pasar konsumen. Manajemen pemasaran merupakan suatu proses 
dinamis, integrasi dan hasil barang diantara produsen dan konsumen.  
Berdasarkan pengertian yang dikemukakan oleh para ahli diatas, 
diketahui bahwa manajemen pemasaran produk adalah suatu proses sosial 
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yang merupakan sistem dari keseluruhan aktivitas usaha yang berorientasi 
pada pasar konsumen. Manajemen pemasaran merupakan suatu proses 
yang dinamis, integrasi dan hasil interaksi dari banyak kegiatan seperti 
transaksi barang, jasa dan lainya yang dimulai dengan pengembangan ide 
suatu produk terhadap kegiatan jual-beli. 
Kotler (1997:12) terdapat lima konsep yang dianut oleh suatu 
perusahaan dalam melakukan kegiatan pemasaran produk antara lain :  
a) Konsep produksi, dimana konsumen akan menyukai produk yang 
tersedia secara luas dan rendah harganya. Manajer-manajer 
pemasaran yang berorientasi pada produksi yang tinggi dan 
pencapaian cakupan lokasi yang luas.  
b) Konsep produk, yaitu konsumen akan menyukai produk yang 
memberikan kualitas dan prestasi yang paling baik. Manajer 
organisasi pada konsep ini akan menfokuskan energi pada 
pembuatan produk yang baik dan perbaikan secara terus menerus.  
c) Konsep penjualan, konsumen apabila dibiarkan sendiri, biasanya 
tidak akan membeli banyak produk. Oleh karena itu harus 
melakukan usaha penjualan dan promosi yang gencar.  
d) Konsep pemasaran, merupakan kunci untuk mencapai tujuan 
organisasi, yaitu penentuan kebutuhan dan keinginan dari pasar 
sasaran dan pada pemberian kepuasan yang diinginkan lebih efektif 
dan efisien dari pada pesaing.  
e) Konsep pemasaran sosial, penentuan kebutuhan, keinginan dan 
kepentingan dari pasar sasaran dan untuk memberikan kepuasan 
yang diinginkan lebih efektif dan lebih efisien dari pada pesaing 
dengan cara mempertahankan dan meningkatkan kesejahteraan 
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konsumen dan masyarakat. Konsep ini meminta kepada para 
pemasar untuk menyeimbangkan ketiga pertimbangan dalam 
menentukan kebijakan pemasaran mereka, yaitu keuntungan 
perusahaan, pemuasan keinginan konsumen dan kepentingan 
umum.  
Manajemen pemasaran juga ditentukan oleh penerapan 
segmentation, targeting dan positioning. Banyak pemasar yang langsung 
melakukan strategi pemasaran, sementara pasar sasarannya sendiri 
belum jelas, sehingga pemasar perlu kembali memeriksa pasar sasaran 
yang telah dipilih. 
Menurut Kasali (1999:57) segmentasi pasar harus dilakukan sejak 
awal yaitu sejak proses pertama dimulai pada analisis peluang pasar. 
Segmentasi pasar adalah suatu proses pertama dimulai pada analisis 
peluang pasar. Segmentasi pasar adalah suatu proses untuk mebagi-bagi 
atau mengelompokkan konsumen kedalam kotak – kotak yang lebih 
homogen.  
Ada lima keuntungan yang diperoleh dengan melakukan 
segmentasi pasar yaitu mendesain produk-produk yang lebih responsif 
terhadap kebutuhan pasar, memudahkan menganalisis pasar, 
menemukan peluang, menguasai posisi yang superior dan kompetitif, 
menemukan strategi komunikasi yang efektif dan efisien dalam bauran 
pemasaran.  
Kasali (1999:69) menambahkan bahwa segmentasi pasar dapat 
berpedoman pada krakteristik konsumen dengan meliat segmentasi 
geografis, demografis, psikografis, segmentasi perilaku dan segmentasi 
multi atribut dalam bauran pemasaran.  
19 
 
Segmentasi geografis adalah segmentasi pasar yang 
mengharuskan pembagian pasar menjadi unit-unit geografis yang 
berbeda dari setiap daerah. Suatu perusahaan dapat memutuskan untuk 
beroperasi dalam satu atau sedikit wilayah geografis atau beroperasi 
dalam seluruh wilayah tetapi memberikan perhatian pada variasi lokal 
dalam kebutuhan dan preferensi geografis dalam bauran pemasaran. 
Segmentasi psikografis mengharuskan pembeli dibagi menjadi 
kelompok yang berbeda berdasarkan pengetahuan, sikap, pemakaian 
atau tanggapan mereka terhadap suatu produk. Banyak pemasar yakni 
bahwa kejadian, manfaat status, pemakai, tingkat pemakaian, kesetiaan, 
tahap kesiapan pembeli dan sikap dalam segmentasi psikografis 
merupakan titik awal terbaik dalam membentuk segmen pasar sesuai 
dalam bauran pemasaran.  
Uraian diatas juga dikemukakan Nitisemito (1999:141) 
mengatakan bahwa pemasaran merupakan semua kegiatan yang 
bertujuan untuk memperlancar arus barang dan jasa dari produsen 
kepelanggan dengan efektif untuk menciptakan permintaan yang paling 
efektif. Pengertian diatas menunjukkan bahwa pemasaran merupakan 
perpindahan arus barang dan jasa dari tangan produsen ketangan 
pelanggan, perpindahan tersebut melahirkan suatu proses sosial yang 
dapat menciptakan kegunaan (utility), baik kegunaan tempat, waktu dan 
kegunaan asal atau sesuai dengan penentuan harga, pemberiaan 
pelayanan, penetapan lokasi distribusi dan bersaing secara sehat.  
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2.3 Bauran Pemasaran  
Salah satu unsur dalam strategi pemasaran terpadu adalah bauran 
pemasaran, yang merupakan strategi yang dijalankan perusahaan, yang 
berkaitan dengan penentuan, bagaimana perusahaan menyajikan 
penawaran produk pada satu segmen pasar tertentu, yaitu merupakan 
sasaran pasarnya. Marketing mix merupakan kombinasi variabel atau 
kegiatan yang merupakan inti dari sisterm pemasaran, variabel mana dapat 
dikendalikan oleh perusahaan untuk mempengaruhi tanggapan konsumen 
dalam pasar sasarannya. Variabel atau kegiatan tersebut perlu 
dikombinasikan dan dikoordinasikan oleh perusahaan seefektif mungkin, 
dalam melakukan kegiatan pemasaranya. Dengan demikian perusaan tidak 
hanya sekedar memiliki kombinasi kegiatan yang terbaik saja, akan tetapi 
dapat mengkhordinasikan berbagai variabel marketing mix tersebut, untuk 
melaksanakan program pemasaran secara efektif.  
Menurut William J.Stanton pengertian marketing mix adalah istilah 
yang dipakai untuk menjelaskan kombinasi empat besar pembentuk inti 
sistem pemasaran sebuah organisasi. Keempat unsur tersebut adalah 
penawaran produk/jasa, struktur harga, kegiatan promosi, dan sistem 
distribusi. Keempat unsur atau variabel bauran pemasaran (marketing mix) 
tersebut adalah sebagai berikut :  
1) Strategi produk  
2) Strategi Harga  
3) Strategi Penyaluran / Distribusi  
4) Strategi Promosi  
Marketing mix yang dijalankan harus disesuaikan dengan situasi dan 
kondisi perusahaan. Disamping itu marketing mix merupakan perpaduan dari 
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faktor-faktor yang dapat dikendalikan perusahaan. Maka variabel-variabel 
marketing mix diatas tadi dapat dijelaskan sedikit lebih mendalam sebagai 
berikut :  
2.3.1 Produk/Jasa  
Kebijaksanaan mengenai produk atau jasa meliputi jumlah barang/jasa 
yang akan ditawarkan perusahaan, pelayanan khusus yang ditawarkan 
perusahaan guna mendukung penjualan barang dan jasa, dan bentuk barang 
ataupun jasa yang ditawarkan. Produk merupakan elemen yang paling 
penting. Sebab dengan inilah perusahaan berusaha untuk memenuhi 
”kebutuhan dan keinginan” dari konsumen. Namun keputusan itu tidak terdiri 
sebab produk/jasa sangat erat hubungannya dengan target market yang 
dipilih. 
Tjiptono (2002:95) produk merupakan segala sesuatu yang dapat 
ditawarkan untuk diperhatikan, diminta, dicari, dibeli, digunakan, atau di 
komsumsi pasar sebagai pemenuhan kebutuhan atau keinginan pasar yang 
bersangkutan. Secara konseptual, produk adalah pemahaman subyektif dari 
produsen atau sesuatu yang bisa ditawarkan sebagai usaha untuk mencapai 
tujuan organisasi melalui pemenuhan kebutuhan dan keinginan konsumen, 
sesuai dengan kompetensi dan kapasitas serta daya beli pasar.  
Produk adalah segala sesuatu yang diberikan kepada seseorang guna 
memuaskan suatu kebutuhan dan keinginan. Produk tersebut berupa suatu 
benda, jasa, kegiatan, orang, tempat dan organisasi/gagasan. Keputusan 
tentang produk ini mencakup penentuan bentuk penawaran secara fisik, 
mereknya, kemasannya, dan garansi. Pengembangan produk dapat dilakukan 
setelah melakukan analisis kebutuhan dan keinginan pasar.  
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Cravens (2004:99) produk dapat diklasifikasikan kedalam dua 
kelompok yaitu barang dan jasa. Produk berupa barang adalah produk yang 
berwujud fisik, sehingga bisa dilihat, diraba, disentuh, dirasa, dipegang, 
disimpan, dipindahkan dan perlakuan fisik lainya. Sedangkan produk berupa 
jasa adalah aktivitas, manfaat atau kepuasan yang ditawarkan untuk dijual.  
Kotler (2003:430) mengemukakan definisi produk yaitu konsumen 
membeli sekumpulan sifat fisik dan kimia sebagai alat pemuasan kebutuhan. 
Setiap kombinasi dari sifat-sifat tersebut merupakan produk tersendiri sebab 
setiap kombinasi akan memberikan kepuasan yang berbeda.  
Swastha (2000:94) mendifinisikan produk adalah suatu sifat kompleks 
baik yang dapat diraba, terutama bungkus, warna, harga, prestise perusahaan 
dan pengecer, pelayanan perusahaan dan pengecer, yang diterima oleh 
pembeli untuk memuaskan keinginan dan kebutuhannya. 
Jadi dapat dikatakan bahwa dalam produk terdapat sekumpulan atribut 
yang nyata (tangible) dan tidak nyata (intangible) seperti warna, kemasan, 
prestise pabrik, prestise pengecer dan pelayanan.  
2.3.2 Harga  
Setiap perusahaan selalu mengejar keuntungan guna kesinambungan 
produksi. Keuntungan yang diperoleh ditentukan pada penetapan harga yang 
ditawarkan. Harga suatu produk atau jasa ditentukan pula dari besarnya pula 
pengorbanan yang dilakukan untuk menghasilkan jasa tersebut dan laba atau 
keuntungan yang diharapkan. Oleh karena itu, penentuan harga produk dari 
suatu perusahaan merupakan masalah yang cukup penting, karena dapat 
mempengaruhi hidup matinya serta laba dari perusahaan.  
Kebijaksanaan harga berat kaitannya dengan keputusan tentang jasa 
yang dipasarkan. Hal ini disebabkan harga merupakan penawaran suatu 
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produk atau jasa. Dalam penetapan harga, biasanya didasarkan pada suatu 
kombinasi barang/jasa ditambah dengan beberapa jasa lain serta keuntungan 
yang memuaskan. Berdasarkan harga yang ditetapkan ini konsumen akan 
mengambil keputusan apakah dia membeli barang tersebut atau tidak. Juga 
konsumen menetapkan jumlah barang/jasa yang harus dibeli berdasarkan 
pada harga semata, tetapi banyak juga faktor lain yang menjadi 
pertimbangan, misalnya kualitas dari barang atau jasa, kepercayaan terhadap 
perusahaan dan sebagainya.  
Sebaiknya setiap perusahaan dapat menetapkan harga yang paling 
tepat, dalam arti yang dapat memberikan keuntungan yang paling baik, baik 
untuk jangka pendek maupun untuk jangka panjang. Adapun pengertian harga 
menurut para ahli yaitu :  
Definisi harga menurut Philip Kotler adalah sejumlah uang yang 
dibebankan untuk sebuah produk atau jasa. Secara lebih luas, harga 
adalah keseluruhan nilai yang ditukarkan konsumen untuk 
mendapatkan keuntungan dari kepemilikan terhadap sebuah produk 
atau jasa.  
Sedangkan Stanton mendefinisikan harga adalah sejumlah 
uang dan atau barang yang dibutuhkan untuk mendapatkan kombinasi 
dari barang yang lain yang disertai dengan pemberian jasa. Harga 
merupakan elemen dari bauran pemasaran yang bersifat fleksibel, 
dimana suatu saat harga akan stabil dalam waktu tertentu tetapi dalam 
seketika harga dapat juga meningkat atau menurun dan juga 
merupakan satu-satunya elemen yang menghasilkan pendapatan dari 
penjualan.  
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Harga sebagai salah satu unsur bauran pemasaran yang memberikan 
pemasukan atau pendapatan bagi perusahaan. Harga bersifat fleksibel, 
artinya dapat diubah dengan cepat, sehingga mempengaruhi pengambilan 
keputusan pembelian suatu perusahaan.  
Menurut Tjiptono (2002:152) ada empat tujuan penetapan harga yaitu : 
1. Tujuan berorientasi pada laba. Setiap perusahaan selalu memilih harga 
yang apat menghasilkan laba paling tinggi. Dalam era persaingan 
global yang kondisinya sangat kompleks terhadap daya saing setiap 
perusahaan, maksimalisasi laba sangat sulit dicapai.  
2. Tujuan berorientasi pada . Harga ditetapkan sedemikian rupa agar 
dapat mencapai target  pemgambilan keputusan pembelian.  
3. Tujuan berorientasi pada citra. Citra atau image suatu perusahaan 
dapat dibentuk melalui strategi penetapan harga untuk membentuk 
atau mempertahankan citra prestisius.  
4. Tujuan stabilitas harga. Untuk menetapkan harga dan 
mempertahankan hubungan yang stabil antara harga suatu 
perusahaan dan harga pemimpin industri (industry leader).  
Tujuan penetapan harga diatas memiliki implikasi penting terhadap 
strategi bersaing perusahaan.  
Harga merupakan persoalan fundamental dalam bidang usaha baik 
bagi pembeli maupun penjual (produsen). Untuk mengadakan pertukaran atau 
mengukur nilai suatu barang atau produk, digunakan uang sebagai alat ukur 
dan jumlah uang yang digunakan dalam pertukaran mencerminkan harga dari 
barang atau produk yang ingin dibeli. 
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Sumarni (2003:21) memberikan pengertian harga yaitu sejumlah uang 
yang dibutuhkan dan digunakan untuk mendapatkan sejumlah kombinasi dari 
produk dan pelayanannya.  
Harga merupakan alat ukur yang dinyatakan dalam bentuk uang untuk 
mendapatkan atau memiliki suatu barang dan jasa. Harga jual merupakan 
satu-satunya unsur dari bauran pemasaran yang menghasilkan pengambilan 
keputusan pembelian, sedangkan unsur lainya menunjukkan biaya.  
Swastha (2000:147) mengemukakan bahwa harga adalah jumlah uang 
yang dibutuhkan untuk mendapatkan sejumlah produk atau jasa. Hal-hal yang 
perlu diperhatikan dalam menetapkan harga yakni biaya, keuntungan praktik 
saingan dan perubahan keinginan pasar. Besarnya jumlah uang yang 
dikeluarkan untuk mendapatkan atau memiliki suatu barang ditentukan oleh 
kesepakatan antara pembeli dan penjual itu sendiri.  
Tujuan penetapan harga produk yaitu untuk mendapatkan laba 
maksimum, mendapatkan pengembalian investasi yang ditargetkan pada 
pengambilan keputusan pembelian bersih, mencegah atau mengurangi 
persaingan dan mempertahankan atau memperbaiki pangsa pasar. 
Perusahaan harus bijaksana dalam menetapkan harga suatu barang atau jasa 
karena variabel ini menjadi salah satu penentu bagi permintaan pasarnya.  
2.3.3 Saluran Distribusi  
Setelah perusahaan berhasil menciptakan barang atau jasa yang 
dibutuhkan dan menetapkan harga yang layak, tahap berikunya menentukan 
metode penyampaian produk/jasa ke pasar melalui rute-rute yang efektif 
hingga tiba pada tempat yang tepat, dengan harapan produk/jasa tersebut 
berada ditengah-tengah kebutuhan dan keinginan konsumen yang haus akan 
produk/jasa tersebut.  
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Yang tidak boleh diabaikan dalam langkah kegiatan memperlancar 
arus barang/jasa adalah memilih saluran distribusi (channel of Distribution). 
Masalah pemilihan saluran distribusi adalah masalah yang berpengaruh bagi 
marketing, karena kesalahan dalam memilih dapat menghambat bahkan 
dapat memacetkan usaha penyaluran produk/jasa dari produsen ke 
konsumen.  
Distributor-distributor atau penyalur ini bekerja efektif untuk 
mengusahakan perpindahan bukan hanya secara fisik tapi dalam arti agar 
jasa-jasa tersebut dapat diterima oleh konsumen. Dalam memilih saluran 
distribusi ini ada beberapa hal yang perlu dipertimbangkan, yaitu sebagai 
berikut :  
1) Sifat pasar dan lokasi pembelian  
2) Lembaga-lembaga pemasaran terutama pedagang-pedagang   
perantara  
3) Pengendalian persediaan, yaitu menetapkan tingkat persediaan 
yang ekonomis 
4) Jaringan pengangkutan  
Saluran distribusi jasa biasanya menggunakan agen travel untuk 
menyalurkan jasanya kepada konsumen, jadi salah satu hal yang penting 
untuk diperhatikan dalam kebijaksanaan saluran distribusi itu sendiri dengan 
memperhitungkan adanya perubahan pada masyarakat serta pola distribusi 
perlu mengikuti dinamika para konsumen tadi.  
Produk yang telah dihasilkan oleh suatu perusahaan akan lebih 
berguna bagi kensumen/pembeli apabila produk tersebut tersedia pada 
tempat dan saat dimana saja dibutuhkan. Dalam pencapain tujuan utama dari 
pemasaran yakni menyalurkan barang-barang  atau jasa. Secara efisien dari 
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produsen ke konsumen, maka diperlukan adanya kegiatan penyaluran 
(distribusi) sebagai mata rantai yang harus dilalui oleh barang-barang dari 
produsen ke konsumen pada waktu dan jumlah yang tepat. Barang yang 
dihasilkan oleh para produsen biasanya tidak secara langsung mereka 
menjualnya kepada konsumen, tetapi biasanya mereka melalui suatu 
perantara agar produk yang dihasilkan dapat dengan mudah sampai ke 
tangan konsumen. 
 Basu swastha ( 1990: 190) memberikan defenisi tentang saluran 
distribusi sebagai berikut: Saluran distribusi untuk suatu barang adalah 
saluran yang digunakan oleh produsen untuk menyalurkan barang tersebut 
dari produsen sampai ketangan konsumen sebagai pemakai. Saluran 
distribusi yang digunakan adalah suatu distribusi yang digunakan adalah 
suatu struktur yang menggambarkan alternatif saluran yang dipilih oleh para 
produsen seperti: pedagang besar, agen, dan pengencer.  
Hal ini produsen mempunyai 3 alternatif yaitu:  
a. Distribusi Insentif Distribusi ini dapat digunakan oleh para produsen 
yang menjual komponen perusahaan yang berusaha menggunakan 
penyalur terutama pengecer sebanyak-banyaknya untuk mendekati 
para konsumen. Usaha ini dimaksudkan untuk mempercepat 
pemenuhan kebutuhan konsumen, semakin cepat para konsumen 
terpenuhi kebutuhannya maka semakin cepat pula terpenuhi 
kepuasannya.  
b. Distribusi Selektif Perusahaan yang menggunakan distribusi ini 
berusaha memilih sejumlah pedagang besar atau pengecer, agen 
yang terbatas dalam suatu daerah. Saluran ini biasanya digunakan 
untuk memasarkan suatu produk baru (barang special) apabila 
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distribusi ini menguntungkan dari distribusi insentif maka jumlah 
pengecer atau agen yang digunakan akan lebih terbatas.  
c. Distribusi Ekslusif Saluran ini dilakukan oleh perusahaan dan hanya 
menggunakan suatu pedagang besar atau pengecer dalam daerah 
tertentu. Jadi produsen hanya menjual produknya kepada suatu 
pedangang besar saja dengan mengunakan satu penyelur, maka 
produsen akan lebih mudah dapat mengadakan pengawasan pada 
tingkat harga enceran maupun usaha kerja sama dengan penyalur 
dalam periklanan. Pemilihan saluran distribusi merupakan suatu 
masalah yang sangat penting sebab keterlambatan barang-barang 
sampai ketangan kosumen dapat menturangi keuntungan yang 
diterima oleh perusahaan. 
 2.3.4 Promosi   
Promosi merupakan salah satu bagian dari rangkaian kegiatan 
pemasaran suatu barang. Sebagai dasar pengembangan kegiatan promosi 
adalah komunikasi. Dengan komunikasi ini seseorang. lembaga-lembaga atau 
masyarakat dapat saling mengadakan interaksi.  
Menurut Indriyo .(2000:245) komunikasi pemasaran adalah kegiatan 
komunikasi yang dilakukan oleh penjual dengan pembelinya dan merupakan 
kegiatan yang membantu dalam pengambilan keputusan di bidang pemasaran 
serta mengarahkan pertukaran agar lebih memuaskan dengan cara 
menyadarkan semua pihak untuk berbuat lebih baik.  
Jadi, komunikasi pemasaran itu merupakan pertukaran informasi dua 
arah antara pihak-pihak atau lembaga-lembaga yang terlibat dalam 
pemasaran.  
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Menurut Mursid (1997:95) Promosi adalah komunikasi yang persuasif, 
mengajak, membujuk dan meyakinkan. Ciri dari komunikasi yang persuasif 
adalah: ada komunikator yang mengatur berita dan cara penyampaiannya 
mendapatkan akibat tertentu bagi si penerima (target pendengar).  
Menurut Niisemito (1999:122) memberikan pengertian promosi 
sebagai berikut : " Promosi adalah arus informasi yang dibuat untuk 
mengarahkan seseorang atau organisasi kepada tindakan yang menciptakan 
pertukaran dalam pemasaran. 
Promosi merupakan salah satu variable di dalam marketing mix yang 
sangat penting dilaksanakan oleh perusahaan dalam pemasaran produk atau 
jasanya. Kadang-kadang istilah promosi digunakan secara sinonim dengan 
istilah penjualan meskipun yang dimaksud adalah promosi. Sebenarnya istilah 
penjualan itu hanya meliputi kegiatan pemindahan barang/jasa atau 
penggunaan penjual saja, dan tidak terdapat kegiatan periklanan atau 
kegiatan yang lain ditujukan untuk mendorong permintaan. Jadi, penjualan 
hanya merupakan bagian dari promosi.  
Istilah promosi menurut Alma (2005:178) mengartikan sebagai berikut: 
"Promosi adalah suatu bentuk komunikasi pemasaran Yang merupakan 
aktivitas pemasaran yang berusaha menyebarkan informasi, 
mempengaruhi/membujuk dan/atau mengingatkan pasar sasaran atas 
perusahaan dan produknya agar bersedia menerima, membeli dan loyal pada 
produk yang ditawarkan perusahaan yang bersangkutan.  
Promosi merupakan salah satu variable marketing mix yang sangat 
penting. Dalam strategi promosi juga terdapat kombinasi dari berbagai macam 
media promosi dengan tujuan untuk memaksimalkan pencapaian target pasar.  
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Menurut Basu swasta (1998:228), bauran promosi adalah :" Kombinasi 
strategi yang paling baik dari variable-variabel periklanan, personal selling dan 
alat promosi lainnya yang kesemuanya direncanakan untuk mencapai tujuan 
program penjualan".   
Berdasarkan kedua defenisi ini, dapat diambil kesimpulan bahwa 
bauran promosi adalah merupakan perangkat atau variable-variabel promosi 
yang digunakan oleh organisasi atau perusahaan-perusahaan untuk 
memperkenalkan produknya agar dapat mempengaruhi sehingga tujuan 
perusahaan tercapai.  
Menurut Rismiati dan Suratno (2001:255), pada dasarnya variable-
variabel dalam promotion mix ada empat yaitu:  
1. Periklanan  
Merupakan bentuk presentasi dan promosi non pribadi tentang ide, 
barang, dan jasa yang dibayar oleh sponsor tertentu.  
2. Personal selling  
Merupakan presentasi lisan dalam suatu percakapan dengan satu 
calon pembeli atau lebih yang ditujukan untuk menciptakan 
penjualan.  
3. Publisitas Merupakan pemberitaan secara komersial di media 
massa atau sponsor secara non pribadi dengan tujuan untuk 
mendorong permintaan atas produk, jasa atau ide perusahaan. 
4. Promosi Penjualan  
Merupakan kegiatan pemasaran selain periklanan, personal selling 
dan publisitas yang mendorong pembelian barang oleh konsumen. 
Kegiatan promosi penjualan diantaranya pameran, peragaan, 
demonstrasi, dan sebagainya. 
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Tujuan periklanan bagi suatu barang akan tergantung pada tahap yang 
ada di dalam siklus kehidupan produk tersebut. Biasanya promosi dilakukan 
untuk:  
-  Memberikan kesadaran pada pembeli tentang adanya produk baru    
tersebut  
-  Menunjukkan kepada pembeli dengan suatu alasan bagi pembeli 
produk baru.   
Semua itu ditujukan untuk mempertahankan posisi pasar produk 
tersebut.  
Adapun tujuan utama promosi menurut Buchari Alma ( 2005 : 181 ) 
ialah memberi informasi, menarik perhatian dan selanjutnya memberi 
pengaruh meningkatnya penjualan.  
Sedangkan tujuan pokok dari promosi yang telah dikemukakan oleh 
Basu Swastha (1998:124) adalah untuk meningkatkan permintaan bagi 
produk. Permintaan dapat ditingkatkan dengan cara :  
- Menaikkan jumlah pembeli  
- Dan atau menaikkan tingkat penggunaan barang di antara pembeli yang 
ada. 
Pembeli baru mungkin berasal dari pembeli merek saingan. 
Sedangkan tingkat penggunaan yang semakin besar dapat terjadi bila mana 
perusahaan selalu mengingatkan pembeli untuk rnenggunakan merknya atau 
dapat pula mengatakan pada pembeli tentang panggunaan baru dari 
produknya.  
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2.4 Pengertian Strategi  
Di dalam pemasaran, yang diibaratkan sebagai suatu medan tempur 
bagi para produsen dan para pedagang, maka perlu ditetapkan strategi 
bagaimana memenangkan peperangan. Banyak lawan yang dihadapi dalam 
medan pasar, sebagaimana halnya musuh dalam perang militer. Oleh sebab 
itu, perusahaan memerlukan strategi.  
Stretegi pemasaran memainkan peran yang sangat penting dalam 
membantu kesuksesan suatu persahaan. Meningkatnya kepentingan tentang 
kepuasan konsumen, perbedaan dunia bisnis, perubahan teknologi yang 
cepat dan tantangan persaingan global menuntut strategi pemasaran untuk 
mempertahankan dan mengembangkan keunggulan bersaing suatu 
perusahaan pemasaran strategis mengkaji konsep dan proses untuk 
memperoleh keuntungan bersaing dalam dunia bisnis.  
2.5 Penjualan  
Penjualan adalah jumlah (kuantitas) produk hasil produksi 
perusahaan yang dikomsumsi oleh konsumen. Penjualan adalah suatu 
usaha yang terpadu untuk mengembangkan rencana-rencana strategis yang 
diarahkan pada usaha pemuasan kebutuhan dan keinginan pembeli, guna 
mendapatkan penjualan yang menghasilkan laba (Marwan, 1991). Penjualan 
merupakan sumber hidup suatu perusahaan, karena dari penjualan dapat 
diperoleh laba serta suatu usaha memikat konsumen yang diusahakan untuk 
mengetahui daya tarik mereka sehingga dapat mengetahui hasil produk 
yang dihasikan.  
Pada umumnya industri perabotan rumah tangga khususnya 
Springbed, penjualan dihitung berdasarkan omzet penjualan PT. Makassar 
Bintang Lestari dalam 1 Tahun. Naik turunnya  penjualan perusahaan diliat 
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dari intensitas pembelian konsumen, dan area perusahaan (PR”Sukun”, 
Kudus,2000).  
 Intensitas Pembelian  
Untuk mempertahankan dan meningkatkan intensitas pembelian 
oleh konsumen dibutuhkan relationship marketing, karena pertukaran 
antara perusahaan dan konsumen tidak hanya untuk satu kali transaksi, 
tapi diharapkan menjadi pertukaran yang terus menerus dan 
berkesinambungan sehingga transaksional marketing berubah menjadi 
relationship marketing (Titik Nurbiyati, 1998).  
Proses pembelian produk oleh konsumen diawali dari informasi 
tentang merek produksi yang dilanjutkan dengan pengenalan merek, 
kepercayaan konsumen dalam melakukan proses pembelian yang 
menimbulkan niat konsumen untuk ,melakukan pembelian (Basu Swastha 
Dharmamesta, 1999)  
Konsumen yang memperoleh kepuasan atas produk yang 
dibelinya cenderung melakukan pembelian ulang pada produk yang 
sama. Salah satu faktor penting yang dapat membuat konsumen puas 
adalah kualitas. Hal ini dapat digunakan perusahaan untuk 
mengembangkan loyalitas konsumennya. Perusahaan yang kurang 
memperhatikan kualitas produk yang ditawarkan akan menanggung 
resiko kehilangan konsumen (Basu Swastha Dharmamesta, 1999) 
 Area Perusahaan  
Yang dimaksud area perusahaan penjualan Springbed adalah 
Segmen pasar yang mampu dikuasai oleh perusahaan tertentu. 
Segmentasi tersebut terdiri atas umur, jenis kelamin, daerah asal, 
penghasilan, pendidikan dan pekerjaan ( I Gusti Ngurah Agung, 1995)  
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Tujuan akhir dari setiap persaingan adalah peningkatan  penjualan 
yang akan memberikan keuntungan bagi perusahaan dan 
mempertahankan kelangsungan hidup perusahaan. Kenaikan ini dapat 
dicapai apabila perusahaan mampu menetapkan strategi bersaing yang 
tepat untuk memperbaiki bagian pangsa pasar perusahaan yang hilang, 
kenaikan penjualan adalah satu-satunya cara yang harus ditempuh, 
sehingga strategi bersaing sangat diperlukan (Sutanto Pranoto, 1998). 
2.6  Penelitian Terdahulu 
Rina Rachmawati (2011) dalam jurnalnya “Peranan Bauran 
Pemasaran terhadap Peningkatan Penjualan (Kajian Terhadap Bisnis 
Restoran” Karasteristik bauran pemasaran meliputi produk, harga, promosi, 
dan distribusi sedangkan karasteristik penjualan yaitu volume penjualan 
yang diukur berdasarkan pada jumlah unit produk yang terjual. Penelitian 
tersebut menyimpulkan Semakin banyaknya bisnis makanan yang 
berkembang, kususnya bisnis restoran, tidak semuanya mampu bertahan 
lama. Hanya bisnis yang mempunyai pelanggan yang loyal dan dukungan 
manajemen yang baguslah yang mampu bertahan dan eksis. Loyalitas 
pelanggan dapat terwujud salah satunya dengan dukungan sistem 
pemasaran yang baik.  
Salah satu bentuk strategi pemasaran yang mampu untuk menciptakan 
loyalitas konsumen adalah strategi marketing mix (bauran pemasaran) yang 
meliputi product, price, promotion, dan physical evidence atau place (Pawitra 
1993). Dukungan faktor-faktor bauran pemasaran (marketing mix) 
diharapkan mampu menciptakan kepuasan pelanggan, yang berimbas 
kepada loyalitas pelanggan. Dengan adanya loyalitas pelanggan, maka akan 
mampu meningkatkan pendapatan pengusaha dibidang restoran.  
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 Hana Catur W, ST ( Dosen Teknik Industri UMSIDA ) dan Enny 
Koeswandari ,ST dalam jurnalnya “Analisis Pengaruh Marketing Mix 
Terhadap Penjualan Keramik (Studi Kasus Pada Industri Keramik Kasongan 
Di Kabupaten Bantul, Jogjakarta). Penelitian yang dilakukan di sentra 
industri keramik kasongan kabupaten Jogjakarta ini bertujuan untuk 
mengindentifikasi dan mengetahui faktor – faktor marketing mix yang 
berpengaruh terhadap penjualan keramik serta untuk mengetahui sejauh 
mana dan seberapa besar pengaruh masing – masing variabel marketing 
mix yang berkaitan dengan upaya untuk meningkatkan penjualan dengan 
memperbaiki faktor – faktor marketing mix yang paling berpengaruh 
terhadap penjualan.  
Pengumpulan data diperoleh dengan cara penyebaran kuisioner kepada 
pimpinan perusahaan atau pihak yang berkompeten sehingga diperoleh data 
yang bersifat kualitatif. Pada penelitian ini pengolahan data dilakukan 
dengan cara perhitungan komputasi untuk menganalisis secara kualitatif. 
Alat analisis yang digunakan adalah regresi berganda, yang menjadi variabel 
tak bebas adalah penjualan keramik, dan variabel bebasnya adalah produk 
sebagai variabel X1, harga sebagai variabel X2, saluran distribusi sebagai 
X3, dan promosi sebagai variabel X4.  
Dari pengolahan data diperoleh hasil bahwa secara bersama – sama produk, 
harga, saluran distribusi dan promosi ( marketing mix ) berpengaruh secara 
positif signifikan terhadap penjualan keramik sebesar 0,428 atau 42,8%. 
Sedangkan untuk masing – masing variabel ternyata hanya produk, harga 
dan saluran distribusi yang berpengaruh signifikan terhadap penjualan 
keramik. Harga merupakan faktor yang paling dominan pengaruhnya 
dibandingkan dengan faktor-faktor lainnya. Dengan demikian untuk 
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meningkatkan penjualan faktor – faktor marketing mix yang lebih 
ditingkatkan adalah produk, harga dan saluran distribusi. 
Andi Syaifullah (2011) meneliti dalam skripsinya yang berjudul 
“Analisis Strategi Bauran Pemasaran Terhadap Penjualan Mobil Toyota Vios 
pada PT. Toyota Hadji Kalla Makassar". Menganalisis tentang konsep 
bauran pemasaran yang dikaitkan dengan penjualan. Penelitian ini bertujuan 
untuk menganalisis pengaruh dari variabel produk, harga, promosi dan 
distribusi terhadap penjualan. Jumlah sampel yang digunakan dalam 
penelitian ini sebesar 54 orang responden yang berdomisili di wilayah 
Makassar. Alat analisis yang dipergunakan adalah regresi linear berganda 
pada program SPSS.  
Berdasarkan hasil penelitian dan pembahasan, penelitian ini menyimpulkan: 
1. Bauran Pemasaran yang terdiri dari Produk, Harga, Promosi, dan 
Distribusi berpengaruh positif dan signifikan terhadap peningkatan penjualan 
mobil Toyota Vios pada PT.Toyota Hadji Kalla. Produk ditentukan oleh merk, 
model atau tampilan, warna produk, dan ketahanan Body. Harga ditentukan 
oleh harga produk yang ditetapkan, syarat – syarat pembayaran, dan harga 
jual sesuai mutu. Promosi ditentukan oleh frekuensi promosi, discount atau 
potongan harga, dan efektivitas komunikasi. Distribusi ditentukan oleh 
jangkauan pemasaran dan ketepatan waktu pengiriman.  
2. Diantara bauran pemasaran tersebut, strategi harga yang paling dominan 
berpengaruh terhadap penjualan mobil Toyota vios pada PT. Toyota Hadji 
Kalla Makassar berdasarkan hasil analisis statistik nilai koefisien regresi (B) 
yang menunjukkan nilai tertinggi diantara variable bebas lainnya.  
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2.7  Kerangka Pemikiran Teoritis 
Berdasarkan telaah pustaka yang telah diuraikan, maka sebuah 
model untuk penelitian ini yang nampak pada gambar 2.6. Model tersebut 
terdiri dari empat variabel independen diantaranya produk, harga, promosi, 
dan distribusi serta satu variabel dependen yaitu penjualan. 
Gambar 2.7  
Kerangka Pemikiran Teoritis 
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(X1) 
Harga 
(X2) 
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2.8  Hipotesis  
Berdasarkan latar belakang masalah yang telah dikemukakan, maka 
yang menjadi hipotesis adalah, :  
1. Stategi bauran pemasaran terdiri dari produk, harga, promosi dan 
distribusi meningkatkan  penjualan Springbed pada PT. Makassar 
Bintang Lestari 
2. Harga merupakan unsur yang paling dominan mempengaruhi 
peningkatan  penjualan Springbed pada PT. Makassar Bintang 
Lestari   
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BAB III 
METODE PENELITIAN 
 
3.1   Tempat dan Waktu Penelitian  
Penelitian ini dilakukan pada PT. Makassar Bintang Lestari yang 
beralamat di jalan Ir. Sutami Pergudangan 19-A Makassar. Sedangkan waktu 
penelitian diperkirakan kurang lebih satu bulan.  
3.2   Metode Pengumpulan Data  
Metode pengumpulan data yang dilakukan dalam penelitian ini adalah: 
3.2.1 Kuisioner 
Data yang diperoleh dalam penelitian ini didapatkan langsung dari 
pengisian kuesioner (angket) yang ditujukan kepada responden tentang 
tanggapan atau pandanganya terhadap program pemasaran bauran 
pemasaran dan penjualan produk springbed MBL yaitu solid, olympic, dan 
procella. Pengumpulan data dengan menggunakan kombinasi pertanyaan 
tertutup dan pertanyaan terbuka, yang diberikan kepada responden 
secara langsung sehingga didapatkan keobjektifan data yang tepat. 
Pertanyaan-pertanyaan pada angket tertutup dibuat dengan skala 
Likert 1-5 dengan menggunakan pertanyaan berskala (scaling questions). 
Skala Likert digunakan untuk mengukur sikap, pendapat, dan persepsi 
seseorang atau kelompok orang tentang fenomena sosial. Dalam 
penelitian fenomena sosial ini telah ditetapkan secara spesifikasi oleh 
peneliti, yang selanjutnya disebut sebagai variabel penelitian. Dan untuk 
keperluan analisis kuantitatif, maka jawaban itu dapat diberi skor yang 
ditunjukkan tabel berikut:  
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     Tabel 3.2 
  Skala Likert 
Pilihan Jawaban Skor 
Sangat Setuju 5 
Setuju 4 
Biasa Saja 3 
Tidak Setuju 2 
Sangat Tidak Setuju 1 
 
3.2.2 Wawancara  
Teknik data melalui pengumpulan data melalui tanya jawab 
langsung kepada sejumlah responden terpilih yang berkaitan dengan 
strategi pemasaran terhadap volume penjualan Springbed pada PT. 
Makassar Bintang Lestari Makassar.   
3.2.3 Observasi  
Pengamatan langsung pada objek penelitian guna melengkapi 
data yang telah diperoleh dari hasil wawancara. Karena jawaban 
responden merupakan hal yang penting dalam penelitian maka item yang 
digunakan untuk pengungkap variabel yang ingin diketahui harus diuji 
cobakan lebih dahulu. Uji coba ini dimaksudkan untuk mendapatkan data 
yang memiliki kriteria valid dan realiabel. 
3.2.4  Studi Dokumentasi  
Teknik pengumpulan data dengan cara mempelajari buku-buku 
maupun jurnal yang berkaitan dengan topik pembahasan.  
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3.3  Jenis dan Sumber Data 
3.3.1 Jenis data dari penelitian ini adalah :  
a.  Data Kualitatif, yaitu data yang diperoleh dari perusahaan berupa 
informasi baik secara lisan mupun tulisan.  
b.  Data Kuantitatif yaitu data yang diperoleh dari perusahaan berupa 
data dalam bentuk angka-angka.  
3.3.2 Sumber Data  
a.  Data Primer, yaitu data yang diperoleh secara langsung pada instansi 
yang bersangkutan dari hasil wawancara.  
b.  Data sekunder yaitu data yang diperoleh dari dokumentasi objek 
penelitian, berupa laporan tertulis yang dibuat secra periodoik dan 
berkala.  
3.4  Populasi dan sampel 
Populasi menurut Sugiyono (2010:115) adalah wilayah generalisasi yang 
terdiri atas obyek/subyek yang mempunyai kualitas dan karakteristik tertentu 
yang ditetapkan oleh peneliti untuk dipelajari dan kemudian ditarik 
kesimpulannya. Populasi dalam penelitian ini adalah masyarakat yang 
menggunakan produk springbed PT Makassar Bintang Lestari yaitu Procella, 
Olympic, dan Solid. 
Sampel menurut Sugiyono (2010:116) adalah bagian dari jumlah dan 
karakteristik yang dimiliki oleh populasi tersebut. Pada penelitian ini, peneliti 
menghadapi kasus dimana jumlah populasi yang ada sangat banyak (sulit 
diketahui secara pasti), sehingga teknik pengambilan sampel yang digunakan 
adalah teknik Non-Probability Sampling, yaitu teknik pengambilan sampel 
dengan tidak memberikan kesempatan yang sama bagi setiap unsur atau 
anggota populasi untuk dipilih menjadi sampel dan dengan metode Purposive 
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Sampling, yaitu pengambilan sampel yang dipilih secara cermat dengan 
mengambil objek penelitian yang selektif dan mempunyai ciri-ciri yang spesifik. 
Pelaksanaan pengambilan sampel secara purposive ini antara lain 
sebagai berikut: Mula-mula peneliti mengidentifikasi semua karakteristik populasi, 
misalnya dengan mengadakan studi pendahuluan/dengan mempelajari berbagai 
hal yang berhubungan dengan populasi. Kemudian peneliti menetapkan 
berdasarkan pertimbangannya sebagian dari anggota populasi menjadi sampel 
penelitian, sehingga teknik pengambilan sampel secara purposive ini didasarkan 
pada pertimbangan pribadi peneliti sendiri.  
Target populasi dalam penelitian ini adalah distributor dan pembeli di 
Sulawesi Selatan, khususnya Makassar. Sampel penelitian merupakan sebagian 
dari jumlah dan karakteristik yang dimiliki oleh populasi tersebut. Dalam 
penelitian ini tidak diketahui jumlah populasi dengan pasti. Maka jumlah sampel 
yang akan diambil berdasarkan perhitungan sebagai berikut (Zainuddin, 1988: 
100 – 101): 
 
 
dimana: 
n : jumlah sampel 
p : estimator proporsi populasi (0,5) 
q : 1 – p 
z : harga kurva interval tergantung dari harga 
     alpha ( α = 1 – 0,95 = 0,05), jadi z-nya = 
     1,976.  
d : interval (0,10) 
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Jadi, jumlah sampelnya adalah: 
n = (1,976)2 x (0,5)x(0,5)  
                              (0,10)2 
n = 3,904 x0,25 
              0,01 
n = 97,6 ≈ 100 
Berdasarkan hasil perhitungan yang telah diperoleh, maka dapat 
diketahui jumlah sampel minimal yang akan diambil dalam penelitian ini adalah 
100 responden. 
                
3.5   Definisi Operasional  
 
Untuk memberikan persamaan persepsi kepada pembaca, maka penulis 
menggunakan definisi operasional, yaitu: 
a) Produk adalah suatu sifat yang kompleks dapat diraba, termasuk 
bungkus, warna, persentase perusahaan dan pengecer, 
pelayanan perusahaan dan pengecer yang diterima oleh pembeli 
untuk memuaskan keinginan atau kebutuhannya.  
Indikator : Merek / citra produk, Model / eksterior, Warna, 
Ketahanan  (produk Springbed) 
b) Harga adalah nilai tukar untuk manfaat yang ditimbulkan oleh 
barang atau jasa tertentu bagi seseorang. 
Indikator: Harga jual produk terjangkau,  Harga jual produk 
sesuai kualitas, Syarat-syarat pembayaran. 
c) Promosi adalah arus informasi atau penyesuaian satu arah yang 
dibuat untuk mengarahkan seseorang atau organisasi kepada 
tindakan yang menciptakan pertukaran. 
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Indikator : Frekuensi Discount / potongan harga, Kegiatan 
promosi , Iklan menunjukkan kualitas produk  
d) Distribusi adalah kegiatan pengiriman barang sampai ketangan 
konsumen. 
Indikator: Jangkauan distribusi (daerah),  Ketetapan waktu 
pengiriman (delivery). 
e) Penjualan adalah jumlah (kuantitas) produk hasil produksi 
perusahaan yang dilkomsumsi oleh konsumen. 
Indikator : Intensitas pembelian, Area perusahaan. 
 
3. 6.  Uji Validitas dan Uji Reliabilitas 
Untuk mengetahui validitas dan reliabilitas kuesioner perlu dilakukan 
pengujian atas kuisioner dengan menggunakan uji validitas dan uji reliabilitas. 
Karena validitas dan reliabilitas ini bertujuan untuk menguji apakah kuesioner 
yang disebarkan untuk mendapatkan data penelitian adalah valid dan reliabel, 
maka untuk itu, penulis juga akan melakukan kedua uji ini terhadap instrumen 
penelitian (kuisioner). 
3.6.1.  Uji Validitas 
Uji validitas digunakan untuk mengukur sah atau valid tidaknya suatu 
kuesioner. Suatu kuesioner dikatakan valid jika pertanyaan pada kuesioner 
mampu untuk mengungkap sesuatu yang akan diukur oleh kuesioner tersebut. 
(Imam Ghozali dalam Made Novandri, 2010:32). 
Misalnya dalam mengukur penjualan suatu produk diukur dalam tiga pertanyaan 
berupa satu pertanyaan tiap indikator. Untuk mengukur variabel penjualan, 
jawaban responden dikatakan valid apabila item-item dalam kuesioner mampu 
mengungkapkan sesuatu yang akan diukur dalam kuesioner tersebut. Dalam uji 
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validitas dapat digunakan SPSS (Statistical Product and Service Solutions) dan 
dapat pula digunakan rumus teknik korelasi Product Moment (Husein Umar 
dalam Made Novandri, 2010:33): 
 
    Dimana: 
r = koefisien korelasi 
n = jumlah observasi/responden 
X = skor pertanyaan 
Y = skor total 
Uji validitas dapat dilakukan dengan melihat korelasi antara skor 
masingmasing item dalam kuesioner dengan total skor yang ingin diukur, yaitu 
dengan menggunakan Coefficient Correlation Pearson dalam SPSS. Jika nilai 
signifikansi (P Value) > 0,05, maka tidak terjadi hubungan yang signifikan. 
Sedangkan, apabila nilai signifikansi (P Value) < 0,05, maka terjadi hubungan 
yang signifikan. 
3.6.2.  Uji Reliabilitas 
Reliabilitas adalah alat ukur untuk mengukur suatu kuesioner yang 
merupakan indikator dari variabel. Suatu kuesioner dikatakan reliable atau 
handal jika jawaban seseorang terhadap pertanyaan adalah konsisten atau stabil 
dari waktu ke waktu. (Imam Ghozali dalam Made Novandri, 2010:34). Selain 
menggunakan bantuan SPSS, uji reliabilitas dapat dilakukan dengan 
menggunakan koefisien alpha (α) dari Cronbach: 
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Dimana: 
r11 = reliabilitas instrument 
k = banyak butir pertanyaan 
2
t  = varians total 
 2b  = jumlah varians butir 
Untuk mencari varians, digunakan rumus sebagai berikut: 
 
n
n
X
X


2
2
  
Dimana; 
n = jumlah sample 
X = nilai skor yang dipilih 
 
Dalam penelitian ini misalnya variabel loyalitas konsumen diukur dalam 
tiga pertanyaan berupa satu pertanyaan tiap indikator. Untuk mengukur variabel 
Penjualan 1 jawaban responden dikatakan reliable jika masing-masing 
pertanyaan dijawab secara konsisten. Pengujian reliabilitas dilakukan dengan 
menggunakan Cronbach Alpha. Koefisien Cronbach Alpha yang > 0,60 
menunjukkan kehandalan (reliabilitas) instrumen (bila dilakukan penelitian ulang 
dengan waktu dan dimensi yang berbeda akan menghasilkan kesimpulan yang 
sama) dan jika koefisien Cronbach Alpha yang < 0,60 menunjukkan kurang 
handalnya instrumen (bila variabel-variabel tersebut dilakukan penelitian ulang 
dengan waktu dan dimensi yang berbeda akan menghasilkan kesimpulan yang 
berbeda). Selain itu, Cronbach Alpha yang semakin mendekati 1 menunjukkan 
semakin tinggi konsistensi internal reliabilitasnya. 
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3.7   Metode Analisis  
Berdasarkan hipotesis yang diajukan maka metode analisis data yang 
digunakan adalah:  
Analisis deskriptif, yaitu mengenai pengaruh strategi pemasaran dalam 
meningkatkan volume penjualan mobil merek Springbed pada PT. Makassar 
Bintang Lestari. 
Metode Analisis Kuantitatif  
Metode analisis regresi linier berganda untuk menganalisis pengaruh strategi 
Produk, Harga, Promosi dan Saluran Distribusi terhadap Penjualan.  
Y = a + b1x1 + b2x2 + b3 + x3 + b4 + x4 + ei  
Dimana :  
Y = Penjualan  
X1 = Produk  
X2 = Harga  
X3 = Promosi  
X4 = Saluran Distribusi  
b1-b4 = Koefisien Regresi  
a = Konstanta  
ei = Faktor Kesalahan 
3.7.1.   Analisis Koefisien Determinasi (R2) 
Pada model linear berganda ini, akan dilihat besarnya kontribusi untuk 
variabel bebas secara bersama-sama terhadap variabel terikatnya dengan 
melihatbesarnya koefisien determinasi totalnya (R2). Jika (R2) yang diperoleh 
mendekati 1 (satu) maka dapat dikatakan semakin kuat model tersebut 
menerangkanhubungan variabel bebas terhadap variabel terikat. Sebaliknya jika 
(R2) makin mendekati 0 (nol), maka semakin lemah pengaruh variabel-variabel 
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bebas terhadap variabel terikat. Karena variabel independen pada penelitian ini 
lebih dari 2 (dua), maka koefisien determinasi yang digunakan adalah Adjusted R 
Square (Imam Ghozali dalam Made Novandri, 2010:39). Dari koefisien 
determinasi (R2) ini dapat diperoleh suatu nilai untuk mengukur besarnya 
sumbangan dari beberapa variabel X terhadap variasi naik turunnya variabel Y 
yang biasanya dinyatakan dalam persentase. 
3.7.2.  Uji F (Uji Serempak) 
Uji ini digunakan untuk mengetahui pengaruh bersama-sama variabel 
bebas terhadap varibel terikat. Dimana Fhitung > Ftabel, maka H1 diterima atau 
secara bersama-sama variabel bebas dapat menerangkan variabel terikatnya 
secara serentak. Sebaliknya apabila Fhitung < Ftabel, maka H0 diterima atau 
secara bersama-sama variabel bebas tidak memiliki pengaruh terhadap variabel 
terikat. Untuk mengetahui signifikan atau tidak pengaruh secara bersama-sama 
variabel bebas terhadap variabel terikat maka digunakan probability sebesar 5% 
(α = 0,05). - Jika sig > ά (0,05), maka H0 diterima H1 ditolak. 
- Jika sig < ά (0,05), maka H0 ditolak H1 diterima. 
3.7.3.  Uji T (Uji Parsial) 
Uji ini digunakan untuk mengetahui signifikansi dari pengaruh variabel 
independen terhadap variabel dependen secara individual dan menganggap 
dependen yang lain konstan. Signifikansi pengaruh tersebut dapat diestimasi 
dengan membandingkan antara nilai Ttabel dengan nilai Thitung. 
Apabila nilai Thitung > Ttabel maka variabel independen secara individual 
mempengaruhi variabel independen, sebaliknya jika nilai Thitung < Ttabel maka 
variabel independen secara individual tidak mempengaruhi variabel dependen. 
- Thitung > Ttabel berarti H0 ditolak dan menerima H1 
- Thitung < Ttabel berarti H0 diterima dan menolak H1 
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Uji T juga bisa dilihat pada tingkat signifikansinya, 
- Jika tingkat signifikansi < 0,05, maka H0 ditolak dan H1 diterima 
- Jika tingkat signifikansi > 0,05, maka H0 diterima dan H1 ditolak 
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BAB IV 
ANALISIS HASIL DAN PEMBAHASAN 
 
4. 1.  Karakteristik Responden 
Responden dalam penelitian ini adalah pengguna produk springbed PT. 
Makassar Bintang Lestari yang berdomisili di Makassar sebanyak 100 orang 
yang ditemui oleh penulis pada saat penelitian berlangsung. Terdapat 
karakteristik responden yang dimasukkan dalam penelitian, yaitu berdasarkan 
jenis kelamin, usia, dan pekerjaan. Pada tabel berikut ini menunjukkan 
pengelompokan responden berdasarkan jenis kelamin: 
Tabel 4.1 
Karakteristik Responden berdasarkan Jenis Kelamin 
Jenis Kelamin Jumlah Responden Persentase 
Laki-Laki 
Perempuan 
87 
13 
87% 
13% 
Total 100 100% 
Sumber: Data primer (Kuesioner), diolah (2013) 
Dari tabel di atas yang berdasarkan jenis kelamin, responden terdiri dari 
87 orang atau 87% berjenis kelamin laki-laki dan 13 orang atau 13% berjenis 
kelamin perempuan. 
Pada tabel berikut ini menunjukkan pengelompokan responden 
berdasarkan usia: 
Tabel 4. 2 
Karakteristik Responden berdasarkan Usia 
Usia Jumlah Responden Persentase 
17-22 tahun 
23-28 tahun 
29-34 tahun 
>34 tahun 
16 
28 
34 
22 
16% 
28% 
34% 
22% 
Total 100 100% 
Sumber: Data primer (Kuesioner), diolah (2013) 
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Dari tabel di atas yang berdasarkan usia, responden yang berumur antara 
29-34 tahun merupakan yang paling banyak, yaitu terdiri dari 34 orang atau 34% 
dan yang paling sedikit berumur antara 17-22 tahun, yaitu terdiri dari 16 orang 
atau 16%. Pada tabel berikut ini menunjukkan pengelompokan responden 
berdasarkan pekerjaan:  
Tabel 4.3 
Karakteristik Responden berdasarkan Pekerjaan 
Pekerjaan Jumlah Responden Persentase 
PNS/TNI/POLRI 
Pegawai Swasta 
Wiraswasta 
Pelajar/Mahasiswa 
Lain-lain 
23 
36 
13 
20 
8 
23% 
36% 
13% 
20% 
8% 
Total 100 100% 
Sumber: Data primer (Kuesioner), diolah (2013) 
Dari tabel di atas yang berdasarkan pekerjaan, responden yang paling 
dominan adalah pegawai swasta yang terdiri dari 36 orang atau 36%, diikuti 
PNS/TNI/POLRI sebanyak 23 orang atau 23%, kemudian pelajar/mahasiswa 
sebanyak 20 orang atau 20%, selanjutnya wiraswasta sebanyak 13 orang atau 
13%, dan lain-lain sebanyak 8 orang atau 8%. 
4. 2.  Penentuan Range 
Survey ini menggunakan skala Likert dengan bobot tertinggi di tiap 
pernyataan adalah 5 dan bobot terendah adalah 1. Dengan jumlah responden 
sebanyak 100 orang, maka: 
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Skor tertinggi     : 100 x 5 = 500 
Skor terendah    : 100 x 1 = 100 
Sehingga range untuk hasil survey, yaitu :               = 80 
Range skor : 
100-180 = Sangat rendah   
181-260 = Rendah 
261-340 = Cukup 
341-420 = Tinggi 
421-500 = Sangat tinggi 
 
4.3. Deskripsi Variabel Bauran Pemasaran (marketing mix) dan Perhitungan 
Skor 
Variabel Independen (X) 
Untuk melihat tanggapan responden terhadap indikator-indikator dan juga 
perhitungan skor untuk variabel bauran pemasaran yang terdiri dari beberapa 
Unsur,  yaitu produk, harga, promosi, dan distribusi dapat dilihat sebagai berikut: 
4.3.1.  Pernyataan mengenai Unsur Produk (X1) 
Indikator-indikator dari unsur ini terdiri atas empat, yaitu merek/ Promosi, 
model/ eksterior, warna, dan ketahanan produk dimana setiap indikator 
direpresentasikan oleh satu pernyataan yang dapat dilihat pada tabel berikut: 
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Tabel 4.4 
Tanggapan Responden terhadap Unsur Produk 
No. Pernyataan 
Jawaban Responden 
Skor STS TS BS S SS 
 %  %  %  %  % 
1. X1.1 1 1 10 10 36 36 46 46 7 7 348 
2. X1.2 - - 11 11 30 30 54 54 5 5 353 
3. X1.3 2 2 11 11 30 30 50 50 7 7 349 
4. X1.4 - - 12 12 29 29 51 51 8 8 355 
Rata – rata 351,2 
Sumber: Data primer (Kuesioner), diolah (2013) 
Dari hasil tersebut dapat disimpulkan bahwa tanggapan responden terhadap 
Unsur Produk berada pada range keempat, yaitu tinggi. 
4.3.2.  Pernyataan mengenai Unsur Harga (X2) 
Indikator-indikator dari Unsur ini terdiri atas tiga, yaitu harga jual produk, 
harga jual sesuai kualitas, dan syarat-syarat pembayaran dimana setiap indikator 
direpresentasikan oleh satu pernyataan yang dapat dilihat pada tabel berikut: 
Tabel 4.5 
Tanggapan Responden terhadap Unsur Harga 
No. Pernyataan 
Jawaban Responden 
Skor STS TS BS S SS 
 %  %  %  %  % 
1. X2.1 3 3 11 11 35 35 41 41 10 10 344 
2. X2.2 3 3 13 13 37 37 41 41 6 6 334 
3. X2.3 - - 14 14 27 27 45 45 14 14 359 
Rata – rata 344,6 
Sumber: Data primer (Kuesioner), diolah (2013) 
Dari hasil tersebut dapat disimpulkan bahwa tanggapan responden terhadap 
Unsur Harga berada pada range keempat, yaitu tinggi. 
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4.3.3.  Pernyataan mengenai Unsur Promosi (X3) 
Indikator-indikator dari Unsur ini terdiri atas tiga, yaitu frekuensi diskon/ 
potongan harga, kegiatan promosi, dan iklan menunjjukkan kualitas produk 
dimana setiap indikator direpresentasikan oleh pernyataan yang dapat dilihat 
pada tabel berikut: 
Tabel 4.6 
Tanggapan Responden terhadap Unsur Promosi 
No. Pernyataan 
Jawaban Responden 
Skor STS TS BS S SS 
 %  %  %  %  % 
1. X3.1 1 1 11 11 29 29 51 51 9 9 359 
2. X3.2 2 2 10 10 28 28 46 46 14 14 360 
3. X3.3 1 1 12 12 33 33 48 48 5 5 342 
4. X3.4 - - 10 10 30 30 54 54 8 8 364 
Rata – rata 356,2 
Sumber: Data primer (Kuesioner), diolah (2013) 
Dari hasil tersebut dapat disimpulkan bahwa tanggapan responden terhadap 
Unsur Harga berada pada range ketiga, yaitu tinggi. 
4.3.4.  Pernyataan mengenai Unsur Distribusi (X4) 
Indikator-indikator dari Unsur ini terdiri atas dua, yaitu jangkauan distribusi 
(daerah), dan ketepatan waktu pengiriman dimana setiap indikator 
direpresentasikan oleh pernyataan yang dapat dilihat pada tabel berikut: 
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Tabel 4.7 
Tanggapan Responden terhadap Unsur Distribusi 
No. Pernyataan 
Jawaban Responden 
Skor STS TS BS S SS 
 %  %  %  %  % 
1. X4.1 3 3 19 19 42 42 32 32 4 4 315 
2. X4.2 1 1 18 18 40 40 35 35 6 6 327 
3. X4.3 6 6 20 20 42 42 29 29 3 3 303 
Rata – rata 315 
Sumber: Data primer (Kuesioner), diolah (2013) 
Dari hasil tersebut dapat disimpulkan bahwa tanggapan responden terhadap 
Unsur Harga berada pada range ketiga, yaitu cukup 
4.4. Deskripsi Variabel Penjualan dan Perhitungan Skor 
Variabel Dependen (Y) 
Indikator-indikator dari variabel ini terdiri atas dua, yaitu intensitas pembelian, 
dan area perusahaan dimana setiap indikator direpresentasikan oleh dua 
pernyataan yang dapat dilihat pada tabel berikut: 
Tabel 4. 8 
Tanggapan Responden terhadap Variabel Penjualan 
No. Pernyataan 
Jawaban Responden 
Skor STS TS BS S SS 
 %  %  %  %  % 
1. Y1 - - 6 6 30 30 55 55 5 5 347 
2. Y2 1 1 8 8 29 29 53 53 9 9 366 
3. Y3 1 1 5 5 27 27 57 57 10 10 370 
4. Y4 - - 11 11 35 35 50 50 4 4 347 
Rata – rata 357,5 
Sumber: Data primer (Kuesioner), diolah (2013) 
Dari hasil tersebut dapat disimpulkan bahwa tanggapan responden terhadap 
variabel penjualan berada pada range keempat, yaitu tinggi. 
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4 5.  Pengujian Validitas dan Reliabilitas 
Dalam penelitian, data mempunyai kedudukan yang paling tinggi, karena 
data merupakan penggambaran variabel yang diteliti dan berfungsi sebagai alat 
pembuktian hipotesis. Benar tidaknya data, sangat menentukan bermutu 
tidaknya hasil penelitian. Sedang benar tidaknya data, tergantung dari baik 
tidaknya instrumen pengumpulan data. Pengujian instumen biasanya terdiri dari 
uji validitas dan reliabilitas.  
Sehubungan dengan hal tersebut, maka data yang terkumpul terlebih 
dahulu perlu dilakukan uji validitas atas setiap butir/item pertanyaan untuk 
membuktikan apakah item-item tersebut benar-benar telah mengungkapkan 
faktor atau indikator yang diteliti. 
4.5.1.  Pengujian Validitas 
Setelah mengumpulkan kuesioner dari responden, kemudian dilakukan uji 
validitas kembali terhadap data yang diperoleh. Validitas menunjukkan sejauh 
mana ketepatan dan kecermatan suatu alat ukur dalam melakukan fungsi 
ukurnya. Pengujian validitas dilakukan dengan menggunakan rumus korelasi 
product moment. r hitung diperoleh dari hasil output, nilai tersebut selanjutnya 
dibandingkan dengan nilai r tabel dari buku statistik. 
Uji validitas dapat dilakukan dengan melihat korelasi antara skor masing-
masing item dalam kuesioner dengan total skor yang ingin diukur, yaitu 
menggunakan Coefficient Correlation Pearson dalam SPSS. Jika nilai signifikansi 
(P Value) > 0,05 maka tidak terjadi hubungan yang signifikan. Sedangkan 
apabila nilai signifikansi (P Value) < 0,05 maka terjadi hubungan yang signifikan. 
Penelitian ini menggunakan alat analisis berupa SPSS 16 (Statistical Package for 
Social Science 16).  
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Dalam penentuan nilai korelasi terhadap pengujian instrumen penelitian 
bahwa syarat minimum untuk dianggap memenuhi syarat adalah r = 0,30 (Dwi, 
2008:17). Berdasarkan uraian  tersebut diatas maka dapat disajikan hasil olahan 
data mengenai pengujian validitas data dalam instrumen penelitian yang dapat 
dilihat melalui tabel berikut ini:  
Tabel 4.9 
Hasil Uji Validitas 
No. Indikator r hitung r standar Keterangan 
1. 
Produk (X1) 
- X1.1 
- X1.2 
- X1.3 
- X1.4 
 
 
0,606 
0,445 
0,577 
0,533 
 
 
0,30 
0,30 
0,30 
0,30 
 
 
Valid 
Valid 
Valid 
Valid 
 
2. 
Harga (X2) 
- X2.1 
- X2.2 
- X2.3 
 
0,481 
0,476 
0,495 
 
0,30 
0,30 
0,30 
 
Valid 
Valid 
Valid 
3. 
Promosi (X3) 
- X3.1 
- X3.2 
- X3.3 
- X3.4 
 
0,636 
0,686 
0,311 
0,670 
 
0,30 
0,30 
0,30 
0,30 
 
Valid 
Valid 
Valid 
Valid 
4. 
Distribusi (X4) 
- X4.1 
- X4.2 
- X4.3 
 
0,569 
0,524 
0,303 
 
0,30 
0,30 
0,30 
 
Valid 
Valid 
Valid 
5. 
Penjualan (Y) 
- Y1.1 
- Y2.2 
- Y3.3 
- Y4.4 
 
0,578 
0,437 
0,595 
0,514 
 
0,30 
0,30 
0,30 
0,30 
 
Valid 
Valid 
Valid 
Valid 
Sumber: Output SPSS 16 (Statistical Package for Social Science 16), 2013 
Dari tampilan output SPSS terlihat korelasi antara masing – masing butir 
pertanyaan terhadap skor butir pertanyaan menunjukkan hasil signifikan. Jadi 
dapat disimpulkan bahwa masing – masing butir pertanyaan adalah valid karena 
semua nilai korelasi masing – masing butir pertanyaan di atas dari r standar 0,30. 
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4.5.2.  Pengujian Reliabilitas 
Uji reliabilitas digunakan untuk mengetahui konsistensi alat ukur, apakah 
alat ukur dapat diandalkan untuk digunakan lebih lanjut. Hasil uji reliabilitas 
dalam penelitian ini menggunakan koefisien cronbach alpha, dimana instrument 
dikatakan reliable jika memiliki koefisien cronbach alpha sama dengan 0,60 atau 
lebih. Hasil uji reliabilitas data dapat dilihat pada tabel berikut. 
Tabel 4.10 
Hasil Uji Reliabilitas 
Variabel  Alpha Keterangan 
Produk (X1) 0,743 Reliable 
Harga (X2) 0,669 Reliable 
Promosi (X3) 0,769 Reliable 
Distribusi (X4) 0,645 Reliable 
Penjualan (Y) 0,735 Reliable 
Sumber: Output SPSS 16 (Statistical Package for Social Science 16), 2013 
Hasil uji reliabilitas tersebut menunjukkan bahwa semua variabel 
mempunyai koefisien Alpha yang cukup besar, yaitu di atas 0,6 sehingga dapat 
disimpulkan bahwa semua item-item pengukur variabel dari kuesioner adalah 
reliable yang berarti bahwa kuesioner yang digunakan dalam penelitian ini 
merupakan kuesioner yang handal. 
4. 6.  Analisis dan Pembahasan Regresi Linear Berganda 
Analisis hasil penelitian mengenai pengaruh Bauran pemasaran 
(marketing mix) terhadap penjualan produk springbed pada PT. Makassar 
Bintang Lestari  dianalisis dengan menggunakan metode kualitatif dan kuantitatif. 
Analisis kuantitatif digunakan untuk membuktikan hipotesis yang diajukan 
dengan menggunakan model analisis regresi linear berganda, sedangkan 
analisis kualitatif digunakan untuk menelaah pembuktian analisis kuantitatif. 
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Pembuktian ini dimaksudkan untuk menguji variasi suatu model regresi 
yang digunakan dalam menerangkan variabel bebas (X) terhadap variabel terikat 
(Y) dengan cara menguji kemaknaan dari koefisien regresinya. Adapun hasil 
olahan data dengan menggunakan program SPSS 16 (Statistical Package for 
Social Science 19) dapat dirangkum melalui tabel berikut. 
Tabel 4.11 
Hasil Perhitungan Regresi 
Coefficients
a
 
Model 
Unstandardized Coefficients 
Standardized 
Coefficients 
t Sig. B Std. Error Beta 
1 (Constant) 3.999 1.009  3.962 .000 
Produk .193 .085 .241 2.271 .025 
Harga .233 .115 .211 2.029 .045 
Promosi .223 .098 .254 2.288 .024 
Distribusi .170 .109 .140 1.562 .122 
a. Dependent Variable: Penjualan    
Sumber: Output SPSS 16 (Statistical Package for Social Science 16), 2013 
Dari tabel di atas, dapat diketahui persamaan regresi linear berganda sebagai 
berikut:  
Y = 0, 241X1 + 0, 211X2 + 0, 254X3 + 0,140X4  
Model persamaan regresi yang dapat dituliskan dari hasil tersebut dalam 
bentuk persamaan regresi adalah sebagai berikut: 
1. Koefisien regresi (β) X1 sebesar 0,241 memberikan arti bahwa Produk (X1) 
berpengaruh positif terhadap penjualan produk springbed MBL (Y). Hal ini 
menunjukkan bahwa dengan penambahan satu satuan produk, maka akan 
terjadi peningkatan penjualan sebesar 0,241 dan begitu pun sebaliknya. 
2. Koefisien regresi (β) X2 sebesar 0,211 memberikan arti bahwa Harga (X2) 
berpengaruh positif terhadap penjualan produk springbed MBL (Y).  
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Hal ini menunjukkan bahwa dengan penambahan satu satuan harga, maka 
akan terjadi peningkatan penjualan sebesar 0,211 dan begitu pun 
sebaliknya. 
3. Koefisien regresi (β) X3 sebesar 0,254 memberikan arti bahwa Promosi 
(X3) berpengaruh positif terhadap penjualan produk springbed MBL (Y). 
Hal ini menunjukkan bahwa dengan penambahan satu satuan promosi, 
maka akan terjadi peningkatan penjualan sebesar 0,254 dan begitu pun 
sebaliknya. 
4. Koefisien regresi (β) X4 sebesar 0,140 memberikan arti bahwa Distribusi 
(X4) berpengaruh positif terhadap penjualan produk springbed MBL (Y). 
Hal ini menunjukkan bahwa dengan penambahan satu satuan distribusi, 
maka akan terjadi peningkatan penjualan sebesar 0,140 dan begitu pun 
sebaliknya. 
Berdasarkan persamaan dapat diketahui bahwa variabel bebas yang paling 
berpengaruh adalah variabel Promosi (X3) dengan koefisien 0,254 dan yang 
berpengaruh paling rendah adalah variabel Distribusi dengan koefisien  0,140. 
 
4. 7.  Uji Hipotesis 
Pembuktian ini dimaksudkan untuk menguji variasi dari model regresi 
yang digunakan dalam menerangkan variabel independent (X) terhadap variabel 
dependent (Y) dengan cara menguji kemaknaan dari koefisien regresinya. Hasil 
perhitungan dengan menggunakan model regresi diperoleh dengan nilai 
koefisien regresi beberapa variabel yang mempengaruhi penjualan springbed 
PT. Makassar Bintang Lestari. Pengujian hipotesis ini terdiri atas uji hipotesis 
secara parsial dan uji hipotesis secara simultan. Adapun hasil dari pengujian 
tersebut juga akan dijelaskan. 
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4.7.1.  Koefisien Determinasi (R2) 
Koefisien determinasi ini digunakan untuk mengetahui seberapa besar 
pengaruh variabel-variabel bebas memiliki pengaruh terhadap variabel 
terikatnya. Nilai koefisien determinasi untuk varibel bebas lebih dari 2 (dua) 
digunakan Adjusted R Square, sebagai berikut; 
Tabel 4.12 
Koefisien Determinasi (R2) 
Model Summary 
Model R R Square 
Adjusted R 
Square Std. Error of the Estimate 
1 .715
a
 .512 .491 1.54094 
a. Predictors: (Constant), Distribusi, Harga, Produk, Promosi 
Sumber: Output SPSS 16 (Statistical Package for Social Science 16), 2013 
Dari hasil perhitungan dengan menggunakan program SPSS 16 dapat 
diketahui bahwa koefisien determinasi (Adjusted R Square) yang diperoleh 
sebesar 0,491. Hal ini berarti 49,1% penjualan dapat dijelaskan oleh variabel 
produk, harga, promosi dan distribusi, sedangkan sisanya yaitu 50,9% penjualan 
dipengaruhi oleh variabel-variabel/ faktor-faktor lainnya yang tidak diteliti dalam 
penelitian ini. 
 
4.7.2.  Uji F 
Uji statistik F pada dasarnya menunjukkan apakah semua variabel 
independen  meliputi produk, harga, promosi, dan distribusi yang dimasukkan 
dalam model mempunyai pengaruh terhadap variabel dependennya yaitu 
penjualan. Hasil perhitungan Uji F ini dapat dilihat pada tabel berikut:  
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Tabel 4.13 
Hasil Perhitungan Uji F (secara simultan) 
ANOVA
b
 
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 
1 Regression 236.613 4 59.153 24.912 .000
a
 
Residual 225.577 95 2.374   
Total 462.190 99    
a. Predictors: (Constant), Distribusi, Harga, Produk, Promosi   
b. Dependent Variable: Penjualan    
 Sumber: Output SPSS 16 (Statistical Package for Social Science 16), 2013 
Dari hasil analisis regresi dapat diketahui bahwa secara bersama-sama 
variabel independen memiliki pengaruh yang signifikan terhadap variabel 
dependen. Hal ini dapat dibuktikan dari nilai F hitung sebesar 24.912 dengan 
nilai signifikansi (sig) sebesar 0,000. Karena nilai signifikansi (sig) jauh lebih kecil 
dari 0,05 maka model regresi dapat digunakan untuk memprediksi penjualan 
atau dapat dikatakan bahwa produk, harga, promosi, dan distribusi secara 
bersama-sama berpengaruh terhadap penjualan.  
Sehingga hipotesis yang menyatakan Bauran pemasaran (marketing mix) 
yang terdiri dari Produk, Harga, Promosi, dan Distribusi secara bersama-
sama berpengaruh positif terhadap Penjualan dapat diterima. 
 
4.7.3.  Uji Parsial (Uji t) 
Uji t dilakukan untuk mengetahui pengaruh masing-masing atau secara 
parsial variabel independen (produk, harga, promosi dan distribusi) terhadap 
variabel dependen (penjualan). Sementara itu secara parsial pengaruh dari 
keempat variabel independen tersebut terhadap penjualan ditunjukkan pada 
tabel berikut: 
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Tabel 4.14 
Hasil Perhitungan Uji t 
Coefficients
a
 
Model 
Unstandardized Coefficients 
Standardized 
Coefficients 
T Sig. B Std. Error Beta 
1 (Constant) 3.999 1.009 
 
3.962 .000 
Produk .193 .085 .241 2.271 .025 
Harga .233 .115 .211 2.029 .045 
Promosi .223 .098 .254 2.288 .024 
Distribusi .170 .109 .140 1.562 .122 
a. Dependent Variable: Penjualan    
Sumber: Output SPSS 16 (Statistical Package for Social Science 16), 2013 
Pengaruh dari masing-masing variabel produk, harga, promosi, dan 
distribusi terhadap Penjualan dapat dilihat dari arah tanda dan tingkat signifikansi 
(probabilitas). Variabel Produk, Harga, Promosi, dan Distribusi mempunyai arah 
yang positif. Variabel Produk, Harga, dan Promosi berpengaruh signifikan 
terhadap Penjualan karena nilai signifikan   < 0,05, sedangkan variabel Distribusi 
berpengaruh tidak signifikan terhadap Penjualan karena nilai signifikan > 0,05. 
1. Pengaruh Produk terhadap Penjualan 
Hasil pengujian parsial (uji t) antara variabel Produk terhadap variabel 
Penjualan menunjukkan nilai t hitung sebesar 2.271, koefisien regresi 
sebesar 0,241 dan nilai probabilitas sebesar 0,025 yang lebih kecil dari 
0,05. Hal ini berarti bahwa Produk berpengaruh positif dan signifikan 
terhadap Penjualan. Kenaikan 1 satuan produk akan meningkatkan 
penjualan sebesar 0,241 dan begitupun sebaliknya.  
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2.  Pengaruh Harga terhadap Penjualan 
Hasil pengujian parsial (uji t) antara variabel Harga terhadap variabel 
Penjualan menunjukkan nilai t hitung sebesar 2.029, koefisien regresi 
sebesar 0,211 dan nilai probabilitas sebesar 0,045 yang lebih kecil dari 
0,05. Hal ini berarti bahwa Harga berpengaruh positif  terhadap 
Penjualan. Kenaikan 1 satuan harga akan meningkatkan penjualan 
sebesar 0,211 dan begitupun sebaliknya.  
3.  Pengaruh Promosi terhadap Penjualan 
Hasil pengujian parsial (uji t) antara variabel Promosi terhadap variabel 
Penjualan menunjukkan nilai t hitung sebesar 2.288, koefisien regresi 
sebesar 0,254 dan nilai probabilitasnya sebesar 0,024 yang lebih kecil 
dari 0,05. Hal ini berarti bahwa Promosi berpengaruh positif terhadap 
Penjualan. Kenaikan 1 satuan promosi akan meningkatkan penjualan 
sebesar 0,254. Begitupun sebaliknya.  
4.  Pengaruh Distribusi terhadap Penjualan 
Hasil pengujian parsial (uji t) antara variabel Distribusi terhadap variabel 
Penjualan menunjukkan nilai t hitung sebesar 1.562, koefisien regresi 
sebesar 0,140 dan nilai probabilitasnya sebesar 0,122 yang lebih besar 
dari 0,05. Hal ini berarti bahwa Distribusi berpengaruh positif terhadap 
Penjualan namun tidak signifikan. Kenaikan 1 satuan distribusi hanya 
akan meningkatkan penjualan sebesar 0,140 dan begitupun sebaliknya. 
Dari pemaparan di atas, dapat disimpulkan bahwa variabel Produk (X1), 
Harga (X2), Promosi (X3), dan Distribusi (X4) memiliki pengaruh yang positif 
dengan tingkat signifikan masing-masing terhadap variabel Penjualan (Y). 
Variabel Promosi (X2) merupakan variabel yang paling dominan pengaruhnya, 
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hal ini ditunjukkan dengan koefisien regresi (β) variabel yang terbesar diantara 
variabel-variabel lain.  
Oleh karena itu, hipotesis kedua pada penelitian ini yang 
menyatakan bahwa Unsur variabel Bauran Pemasaran (marketing mix), 
yaitu Harga berpengaruh positif dan dominan pengaruhnya terhadap 
Penjualan tidak terbukti dan tidak dapat diterima. 
4.8.  Pembahasan 
Pembahasan penelitian strategi bauran pemasaran dalam meningkatkan 
penjualan perusahaan PT. Makassar Bintang Lestari yaitu pembahasan 
mengenai kenyataan di lokasi penelitian dan bentuk – bentuk konkrit dari strategi 
bauran pemasaran sebagai variable yang diteliti terdiri atas produk, harga, 
promosi, dan distribusi.  
a) Produk terhadap Penjualan  
Hasil perhitungan uji t menunjukkan nilai koefisien produk dengan 
menggunakan Standardized Beta Coefficient adalah 0,241 dengan nilai t 
hitung sebesar 2.271 dan tingkat signifikansi 0,025. Produk berpengaruh 
positif dan signifikan terhadap penjualan produk springbed MBL. 
Hal ini ditunjukkan oleh range pernyataan responden terhadap 
produk  yaitu tinggi. Para responden menanggapi positif indikator-
indikator produk yang meliputi Merek / citra produk, Model / eksterior, 
Warna, Ketahanan  (produk Springbed). Artinya produk springbed PT. 
Makassar Bintang Lestari (Procella, Olympic, Solid) mendapat tempat 
dihati masyarakat. Strategi-strategi produk yang diterapkan oleh 
perusahaan seperti differensiasi, positioning, diversifikasi, dan strategi 
lainnya terbukti meningkatkan penjualan perusahaan. Inovasi dan 
kreatfitas desain juga menentukan peningkatan penjualan springbed 
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dimana desain produk memposisikan segmen umur dan jenis kelamin 
pembeli sehingga tidak dapat disangkal bahwa strategi Produk 
mempunyai pengaruh yang kuat dalam meningkatkan penjualan 
perusahaan. 
b) Harga Terhadap Penjualan  
Hasil perhitungan uji t menunjukkan nilai koefisien harga dengan 
menggunakan Standardized Beta Coefficient adalah 0,211 dengan nilai t 
hitung sebesar 2.029 dan tingkat signifikansi 0,045. Harga berpengaruh 
positif dan signifikan terhadap penjualan produk springbed MBL. 
Tanggapan responden terhadap indikator-indikator harga yaitu 
tinggi. Artinya para responden menganggap penting harga dalam 
melakukan pembelian produk. Indikator harga yang meliputi harga jual 
produk terjangkau,  harga jual produk sesuai kualitas, dan syarat-syarat 
pembayaran mendapatkan perhatian yang cukup bagi para responden.  
Bauran harga mempunyai pengaruh terhadap peningkatan penjualan. 
Bauran harga ini melihat segmen – segmen kegiatan penjualan yang 
diterapkan oleh para mitra atau pesaing produk dalam kegiatan 
pemasaran. Besarnya atau banyaknya segmen pasar yang diraih dapat 
dilihat dari banyaknya jumlah penjualan yang terjadi atau yang 
menggunakan produk dikalangan konsumen, selain itu tingkat permintaan 
akan produk meningkat, yang menandakan segmen pasar telah 
menggunakan, dan berupaya untuk kontinyu melakukan penggunaan 
produk tersebut, sehingga setiap bulan diharapkan segmen pasar produk 
mengalami peningkatan. Oleh karena itu, strategi harga dapat dikatakan 
sensitif terhadap segmen-segmen masyarakat tertentu sehingga 
penetepannya memerlukan analisis yang matang dari perusahaan. 
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Jadi secara menyeluruh, dapat dikatakan bahwa strategi harga 
berhasil diterapkan dengan baik sesuai dengan penerapan bauran 
pemasaran dalam meningkatkan penjualan.  
c)  Promosi terhadap Penjualan  
Hasil perhitungan uji t menunjukkan nilai koefisien promosi 
dengan menggunakan Standardized Beta Coefficient adalah 0,254 
dengan nilai t hitung sebesar 2.288 dan tingkat signifikansi 0,024. 
Promosi berpengaruh positif, signifikan, dan paling dominan terhadap 
penjualan produk springbed MBL. 
Promosi merupakan unsur dalam variabel bauran pemasaran 
yang paling dominan mempengaruhi penjualan springbed PT. MBL. Hal 
ini dibuktikan dengan angka tertinggi yang dimiliki promosi dalam 
pernyataan responden terhadap indikator promosi yang meliputi frekuensi 
discount / potongan harga, kegiatan promosi ,iklan menunjukkan kualitas 
produk.  
Dalam meningkatkan target penjualan, pihak manajemen 
pemasaran springbed PT. MBL melakukan promosi melalui media 
elektronik (iklan televisi, radio, dan berbagai media elektronik lainya, baik 
langsung maupun tidak langsung dalam berbagai event promisi), media 
massa (majalah, surat kabar, bulletin dan spanduk). Dan media publisitas 
seperti berbagai dialog, diskusi atau seminar – seminar yang 
membicarakan mengenai produk springbed Procella, Olympic, dan Solid. 
Selain itu, kegiatan promosi yang dilakukan perusahaan yaitu 
jalan-jalan gratis keluar negeri jika mencapai target omzet diklaim menjadi 
faktor utama peningkatan penjualan perusahaan. Strategi kegiatan 
promosi ini diterapkan kepada distributor, bukan kepada konsumen 
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individu. Strategi ini terbukti efektif dengan bertambahnya distributor baru 
dan distributor lama yang membuat cabang baru yang tentu saja berefek 
pada peningkatan penjualan perusahaan. 
Bauran Promosi berpengaruh terhadap peningkatan penjualan 
produk springbed PT. MBL (Procella, Olympic, Solid) sehingga diperlukan 
adanya kontribusi penerapan bauran pemasaran yang saling terkait 
dalam pengemasan bauran promosi penjualannya, agar penjualan produk 
ini akan memperkuat kemampuan dalam melakukan persaingan. Saat ini, 
dinggap oleh pihak manajemen pemasaran bahwa bauran promosi masih 
perlu terus ditingkatkan, khususnya dalam memperkenalkan produk ini ke 
konsumen atau pelanggan, karena saat ini penjualan dalam mencapai 
target banyak menghadapi tantangan yang berat dengan munculnya 
pesaing – pesaing baru.  
d) Distribusi terhadap Penjualan  
Hasil perhitungan uji t menunjukkan nilai koefisien distribusi 
dengan menggunakan Standardized Beta Coefficient adalah 0,140 
dengan nilai t hitung sebesar 1.562 dan signifikansi 0,122. Distribusi 
berpengaruh positif namun tidak signifikan terhadap penjualan produk 
springbed MBL. 
Distribusi tidak signifikan dalam mempengaruhi penjualan 
springbed perusahaan, hal ini dapat dilihat pada pernyataan responden 
terhadap indikator-indikator distribusi yaitu cukup. Artinya indikator-
indikator distribusi yang meliputi jangkauan distribusi (daerah), ketetapan 
waktu pengiriman (delivery) tidak mendapat perhatian yang lebih bagi 
para responden. Hal ini berarti distribusi tidak efektif dalam meningkatkan 
penjualan springbed PT. MBL.  
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Perusahaan PT. MBL berupaya untuk terus meningkatkan 
penjualannya, sehingga kenyataan yang dapat dilihat saat ini adalah 
menerapkan strategi distribusi. Strategi distribusi adalah bauran yang 
memanfaatkan dan menggunakan bauran pemasaran untuk melakukan 
berbagai kegiatan pendistribusian produk springbed merek Procella, 
Olympic, dan Solid dari satu tempat yang lain atau dari satu mitra ke mitra 
yang lain, yang bertujuan untuk memudahkan produk springbed MBL 
dapat ditemukan, mudah dijangkau dan lancer dalam kegiatan 
penyalurannya.  
Saat ini strategi distribusi yang berfokus pada pendistribusian 
produk dalam meningkatkan penjualan mempunyai pengaruh yang tidak 
signifikan untuk kegiatan pemasaran produk springbed MBL, artinya 
terdapat masalah pada kegiatan distribusi produk perusahaan di pasar. 
Hal ini terjadi karena distribusi produk dari daerah pedesaan sampai 
perkotaan tidak merata. Jangkauan distribusi yang hanya meliputi kota 
Makassar, dan menyerahkan distribusi ke daerah pada distributor-
distributor yang menyebar di kota Makassar membuat harga produk 
meningkat. Hal ini membuat konsumen-konsumen yang tinggal di luar 
kota Makassar harus mendapatkan harga yang lebih tinggi, dan itu tidak 
baik untuk kelangsungan pertumbuhan omzet perusahaan. 
Oleh karena itu, penting bagi perusahaan untuk meningkatkan 
jangkauan distribusi produk dan mempertahankan ketepatan waktu dalam 
pengiriman agar supaya meningkatkan penjualan perusahaan.  
Uraian –uraian diatas adalah pembahasan berdasarkan kenyataan yang 
dapat dibuktikan dari hasil analisis data – data yang konkrit untuk dipandang 
respresentatif dalam penyajiannya sesuai dengan kebutuhan penelitian ini. 
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KESIMPULAN DAN SARAN 
 
5. 1.  Kesimpulan 
Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh Bauran Pemasaran 
(marketing mix) yang meliputi Produk, Harga, Promosi dan Distribusi terhadap 
Penjualan produk springbed pada PT Makassar Bintang Lestari di Makassar dan 
untuk mengetahui Unsur dari variabel bauran pemasaran yang paling dominan 
pengaruhnya. Dari rumusan masalah penelitian yang diajukan, maka analisis 
data yang telah dilakukan dan pembahasan yang telah dikemukakan pada bab 
sebelumnya, dapat ditarik beberapa kesimpulan, yaitu: 
1. Berdasarkan analisis secara parsial (Uji t), ternyata hasil penelitian 
membuktikan bahwa unsur dari variabel independen bauran pemasaran, 
yaitu produk, harga dan promosi mempunyai pengaruh yang positif dan 
signifikan, sedangkan distribusi berpengaruh positif dan tidak signifikan 
terhadap variabel dependen yaitu penjualan produk springbed pada PT 
MBL.  
2. Promosi merupakan unsur yang paling dominan mempengaruhi 
Penjualan, hal ini dibuktikan dengan nilai Standardized Beta Coefficient 
tertinggi diantara unsur-unsur bauran pemasaran yang lain yaitu 0,254 
dan skor tertinggi pada pernyataan responden terhadap indikator-
indikator promosi. Dengan demkian, hipotesis kedua penelitian ini yang 
menyatakan bahwa unsur Harga yang paling dominan mempengaruhi 
penjualan tidak terbukti dan tidak dapat diterima. 
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5. 2.  Saran 
Berdasarkan kesimpulan yang diperoleh dalam penelitian ini, maka 
diajukan saran-saran sebagai pelengkap terhadap hasil penelitian yang dapat 
diberikan sebagai berikut: 
1. Bagi peneliti selanjutnya diharapkan dapat meneliti dengan variabel -
variabel lain di luar variabel yang telah diteliti ini agar memperoleh hasil 
yang lebih bervariatif yang dapat berpengaruh terhadap penjualan. 
2. Perusahaan harus mampu mempertahankan atau bahkan meningkatkan 
penjualan yang terbentuk untuk para pemakai produk springbed procella, 
olympic, dan solid misalnya dengan memberikan kesadaran kepada 
masyarakat (konsumen) untuk lebih mencintai produk negeri sendiri 
melalui beberapa program pemasaran atau mencari tahu harapan-
harapan pelanggan terhadap produk, sehingga perusahaan dapat 
memproduksi varian produk yang lebih bagus dan memenuhi harapan-
harapan tersebut. Perlu untuk disadari bahwa mempertahankan 
pelanggan jauh lebih baik dan menguntungkan dibanding mencari 
konsumen baru untuk dijadikan pelanggan, oleh karenanya perusahaan 
perlu untuk lebih memerhatikan layanan terhadap pelanggannya. 
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Nama    : Muhammad Ashur  
Tempat, Tanggal lahir : Makassar, 17 Juli 1990  
Jenis Kelamin  : Laki-laki 
Alamat Rumah  : Jl. Abdullah Daeng Sirua no. 238 A, Makassar  
Telepon   : 0852 5604 1707 
Alamat Email   : muhammadazur@yahoo.com  
Riwayat Pendidikan  
 Pendidikan Formal Tahun  
- SDN Sudirman IV Makassar 1996 – 2002  
- Pesantren IMMIM Makassar 2002 – 2005  
- SMA Wahid Hasyim Malang 2006 – 2008  
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 Pendidikan Non Formal  
- Pelatihan Basic Study Skill Universitas Hasanuddin 2008   
- Latihan Kepemimpinan Tingkat Pertama (LK I IMMAJ FE UH) 2009  
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Makassar, 25 Februari 2013  
 
       Muhammad Ashur 
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Lampiran 2 
Kuisioner Penelitian 
No. Responden :........ 
 
PETUNJUK UMUM 
 Tujuan penelitian adalah untuk mengetahui pengaruh bauran pemasaran (marketing 
mix) yang meliputi produk, harga, promosi, dan distribusi terhadap penjualan springbed    
PT. Makassar Bintang Lestari. Penelitian ini diharapkan memberikan sumbangsih positif 
bagi perusahaan maupun masyarakat. 
Berikut disajikan petunjuk umum untuk menjawab kuisioner penelitian: 
1. Identitas responden 
2. Petunjuk Penilaian 
3. Setelah menjawab pertanyaan kuisioner, mohon periksalah kembali agar tidak ada 
daftar pertanyaan yang tidak terjawab. Pertanyaan yang tidak terjawab 
menyebabkan data tidak dapat diolah secara utuh. 
Atas kesediaan dan partisipasi Bapak/Ibu/Saudara dalam mengisi kuisioner, saya ucapkan 
terima kasih banyak.   
 
1. Identitas Responden 
Nama   : 
Umur   : 
Jenis Kelamin  : 
Pekerjaan  : 
2. Petunjuk Penilaian 
Berilah tanda check list (√) pada salah satu jawaban yang paling sesuai dengan 
pendapat saudara.  
Kriterian Penilaian :  
Sangat Tidak Setuju (STS)  :diberi skor 1  
Tidak Setuju (TS)   :diberi skor 2   
Biasa Saja (BS)   :diberi skor 3 
Setuju (S)    :diberi skor 4  
Sangat Setuju (SS)   :diberi skor 5 
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No. Harga SS S BS TS STS 
1. Harga yang ditawarkan terjangkau      
2. 
Harga produk sesuai dengan kualitas yang 
didapatkan/ dinikmati 
     
3. 
Syarat-syarat pembayaran yang ditawarkan 
perusahaan mudah dan tidak sulit 
     
 
No. Promosi SS S BS TS STS 
1. Perusahaan sering memberikan diskon/ 
potongan harga jika membeli dalam jumlah 
tertentu 
     
2. Perusahaan sering mengadakan event-event 
tertentu untuk meningkatkan penjualan  
     
3. Iklan dilakukan melalui media elektronik, media 
cetak maupun sms langsung ke masyarakat 
     
4. Iklan di media tersebut menunjukkan secara 
langsung kualitas produk 
     
 
No. Distribusi SS S BS TS STS 
1. 
Banyak dealer yang menjual produk springbed 
MBL 
     
2. 
Dealer produk mampu menjangkau sampai ke 
pelosok daerah  
     
3. Pesanan barang selalu datang tepat waktu      
 
No. Penjualan SS S BS TS STS 
1. 
Saya sering membeli produk springbed dari 
MBL  
     
2. 
Jika saya membutuhkan springbed lagi, maka 
saya akan kembali membeli produk springbed 
dari MBL 
     
3. Produk springbed MBL menguasai segmen 
pasar masyarakat yang berpenghasilan 
menengah keatas 
     
4. Perusahaan menyediakan produk springbed 
untuk semua umur, jenis kelamin, dan 
penghasilan 
     
 
No. Produk SS S BS TS STS 
1. Citra produk springbed MBL berkualitas      
2. Desain/ model produk modern dan futuristik      
3. Varian warna produk menarik       
4. 
Produk awet dan tahan lama (tidak mudah 
rusak) 
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Lampiran 3 Tabulasi data 
Responden 
Produk (X1) Harga (X2) Promosi (X3) Distribusi (X4) Penjualan (Y) 
1 2 3 4 Total 1 2 3 Total 1 2 3 4 Total 1 2 3 Total 1 2 3 4 Total 
1 3 4 4 3 14 4 4 3 11 3 3 4 3 13 3 4 3 10 4 3 4 4 15 
2 3 3 2 1 9 2 3 3 8 3 3 3 2 11 2 3 3 8 3 3 3 4 13 
3 3 3 3 4 13 3 4 4 11 3 4 3 3 13 3 3 2 8 4 4 3 3 14 
4 4 4 3 4 15 4 3 4 11 4 4 3 4 15 4 4 4 12 4 4 3 4 15 
5 2 3 3 4 12 4 3 3 10 4 4 3 3 14 4 3 3 10 4 3 4 4 15 
6 3 4 3 4 14 3 4 4 11 3 4 3 3 13 3 3 4 10 3 4 4 2 13 
7 2 3 2 4 11 3 2 4 9 2 4 3 4 13 2 2 1 5 3 2 2 4 11 
8 3 2 4 3 12 4 3 4 11 2 4 4 4 14 4 5 3 12 4 4 5 3 16 
9 3 4 4 5 16 4 4 3 11 4 4 4 3 15 3 4 5 12 3 2 4 3 12 
10 4 5 4 4 17 4 4 5 13 4 4 4 5 17 4 4 4 12 4 5 4 4 17 
11 4 3 3 4 14 4 3 3 10 3 4 3 3 13 4 3 3 10 3 4 4 3 14 
12 2 3 2 1 8 2 2 3 7 2 1 4 2 9 2 3 1 6 2 1 2 4 9 
13 4 4 4 3 15 4 4 3 11 4 5 4 4 17 3 4 3 10 4 4 4 4 16 
14 3 3 4 4 14 3 4 2 9 3 3 2 4 12 2 3 4 9 4 4 4 3 15 
15 4 5 3 4 16 4 4 5 13 4 5 4 4 17 5 4 4 13 5 5 4 3 17 
16 2 2 3 1 8 2 2 2 6 2 1 3 2 8 4 3 2 9 3 2 3 4 12 
17 2 3 3 3 11 2 3 3 8 3 4 4 2 13 3 2 2 7 3 4 3 3 13 
18 3 4 3 3 13 3 4 4 11 3 4 4 5 16 3 4 3 10 4 3 2 3 12 
19 5 3 4 5 17 5 5 4 14 5 4 3 4 16 5 4 4 13 4 4 5 4 17 
20 4 3 3 2 12 3 2 3 8 1 2 3 2 8 2 1 3 6 2 4 2 3 11 
21 3 3 3 4 13 3 3 2 8 4 3 4 3 14 3 4 2 9 4 3 4 2 13 
22 3 3 4 4 14 3 3 4 10 4 3 4 4 15 3 4 3 10 3 3 3 4 13 
23 3 3 1 2 9 4 2 3 9 1 2 4 3 10 2 2 3 7 3 4 1 4 12 
24 2 3 2 1 8 2 3 2 7 1 2 3 1 7 2 2 3 7 2 3 2 3 10 
25 5 3 4 4 16 5 3 4 12 4 4 4 3 15 4 3 5 12 4 5 3 3 15 
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26 3 3 3 2 11 4 3 2 9 3 4 2 3 12 3 3 1 7 4 2 4 3 13 
27 3 3 4 3 13 2 3 3 8 3 3 4 3 13 2 3 4 9 2 2 3 4 11 
28 4 3 5 3 15 4 2 2 8 3 5 4 4 16 4 4 4 12 4 4 4 3 15 
29 1 2 2 3 8 2 3 2 7 2 2 1 2 7 2 2 4 8 2 2 3 2 9 
30 4 4 5 4 17 5 4 4 13 5 4 4 4 17 4 5 3 12 4 5 5 5 19 
31 3 2 2 2 9 3 2 3 8 3 2 2 3 10 4 3 2 9 4 3 4 4 15 
32 4 3 4 4 15 4 4 4 12 4 4 5 4 17 5 3 4 12 4 5 4 3 16 
33 3 3 3 3 12 3 3 2 8 3 4 3 3 13 3 2 3 8 3 4 4 4 15 
34 4 4 5 3 16 4 5 4 13 4 5 3 4 16 5 4 4 13 4 4 4 5 17 
35 4 4 4 3 15 3 4 3 10 3 4 3 4 14 4 3 4 11 4 3 3 4 14 
36 3 3 4 2 12 3 2 3 8 4 2 3 2 11 2 3 4 9 2 3 2 4 11 
37 1 2 3 3 9 3 3 2 8 3 2 4 2 11 1 4 3 8 2 4 2 2 10 
38 4 4 5 4 17 4 4 5 13 5 4 4 3 16 4 4 3 11 5 4 5 4 18 
39 3 3 3 2 11 4 3 5 12 4 4 4 2 14 4 3 4 11 3 3 2 3 11 
40 1 2 4 2 9 1 2 2 5 2 3 3 3 11 3 2 1 6 2 4 3 2 11 
41 3 4 4 4 15 4 4 4 12 4 4 3 4 15 4 3 4 11 3 4 4 3 14 
42 4 5 4 4 17 4 4 4 12 4 5 4 4 17 4 5 4 13 5 4 5 4 18 
43 5 4 5 4 18 4 5 4 13 3 5 4 4 16 4 5 4 13 4 5 3 5 17 
44 2 2 1 3 8 1 4 2 7 3 2 1 3 9 1 2 2 5 1 2 3 2 8 
45 2 3 4 3 12 3 1 4 8 1 3 3 4 11 3 2 2 7 1 3 4 4 12 
46 2 4 4 3 13 3 3 4 10 4 3 3 4 14 4 4 4 12 2 1 4 3 10 
47 2 4 3 3 12 4 4 2 10 2 4 3 4 13 3 3 3 9 2 4 3 4 13 
48 3 3 4 4 14 4 1 3 8 4 3 3 3 13 3 3 3 9 4 3 4 4 15 
49 4 4 4 5 17 4 4 5 13 5 4 5 3 17 3 4 4 11 4 3 4 5 16 
50 1 2 2 3 8 4 2 3 9 2 3 2 4 11 3 2 2 7 3 4 2 2 11 
51 1 2 4 3 10 2 4 2 8 2 2 4 3 11 3 2 3 8 2 3 4 4 13 
52 4 2 2 3 11 4 3 4 11 3 4 2 2 11 4 3 3 10 3 3 4 2 12 
53 4 4 5 5 18 5 4 5 14 4 5 4 3 16 3 5 3 11 5 4 3 3 15 
54 3 2 3 3 11 3 3 3 9 2 3 3 3 11 4 3 3 10 4 3 3 2 12 
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55 2 2 3 1 8 2 1 3 6 3 4 4 3 14 2 3 3 8 2 3 2 4 11 
56 4 2 4 4 14 4 3 3 10 3 4 4 4 15 3 4 2 9 3 4 4 4 15 
57 4 4 3 4 15 3 4 3 10 3 3 4 3 13 4 3 4 11 2 3 4 2 11 
58 3 4 4 3 14 4 3 4 11 4 2 4 3 13 4 4 4 12 2 4 4 4 14 
59 4 5 3 4 16 5 4 4 13 4 4 3 4 15 5 4 4 13 4 4 4 5 17 
60 4 4 3 4 15 3 3 4 10 4 4 3 4 15 4 4 3 11 4 3 4 3 14 
61 3 4 2 4 13 4 4 3 11 3 3 4 3 13 3 4 4 11 2 3 4 3 12 
62 4 4 4 5 17 5 4 4 13 4 4 5 4 17 3 3 5 11 3 5 4 3 15 
63 5 4 3 2 14 5 4 4 13 5 5 4 3 17 3 5 2 10 3 4 4 3 14 
64 3 2 3 4 12 5 3 4 12 3 5 3 3 14 3 4 3 10 2 5 5 3 15 
65 4 2 3 2 11 4 3 4 11 3 2 2 4 11 3 2 3 8 4 3 3 3 13 
66 2 4 3 2 11 3 4 2 9 2 4 4 3 13 3 3 4 10 2 4 2 3 11 
67 4 3 3 2 12 4 2 4 10 2 3 4 3 12 2 2 2 6 4 3 4 3 14 
68 3 3 5 4 15 5 4 5 14 2 3 3 3 11 3 3 2 8 4 3 5 2 14 
69 3 2 4 2 11 1 3 4 8 4 4 2 3 13 3 4 2 9 2 4 4 4 14 
70 3 4 2 4 13 5 4 4 13 4 3 4 1 12 3 3 4 10 2 4 4 4 14 
71 3 2 4 4 13 4 2 5 11 4 4 3 4 15 2 2 4 8 4 3 3 4 14 
72 3 2 4 3 12 4 5 4 13 4 4 3 2 13 4 2 3 9 4 3 4 4 15 
73 2 2 3 4 11 4 4 4 12 5 4 2 4 15 4 4 3 11 2 3 4 4 13 
74 5 4 4 4 17 4 4 5 13 4 5 4 4 17 2 4 3 9 4 4 3 3 14 
75 3 4 2 4 13 4 4 4 12 4 4 3 3 14 2 2 3 7 4 3 4 2 13 
76 3 4 4 4 15 3 4 3 10 2 3 4 4 13 2 3 2 7 2 3 4 3 12 
77 3 4 4 4 15 3 3 4 10 4 4 3 1 12 3 4 2 9 5 3 3 3 14 
78 3 4 3 4 14 3 4 3 10 4 4 4 2 14 3 3 3 9 4 3 3 4 14 
79 3 4 4 4 15 4 4 4 12 3 5 4 4 16 3 2 2 7 5 3 4 4 16 
80 2 2 3 1 8 2 2 3 7 2 3 2 1 8 2 3 1 6 3 3 3 2 11 
81 1 2 4 2 9 2 3 4 9 3 2 2 4 11 3 2 2 7 3 3 4 2 12 
82 4 4 3 4 15 5 4 5 14 5 4 4 3 16 4 3 4 11 4 3 4 4 15 
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83 4 4 5 4 17 4 4 4 12 1 3 4 2 10 4 4 1 9 3 3 4 3 13 
84 4 4 4 3 15 5 4 3 12 4 5 4 3 16 3 4 3 10 4 4 3 3 14 
85 2 3 3 4 12 4 3 4 11 4 3 2 2 11 3 1 3 7 4 4 4 3 15 
86 2 3 3 4 12 4 3 3 10 4 4 2 3 13 2 3 3 8 4 4 4 3 15 
87 4 3 3 5 15 3 3 5 11 3 3 4 3 13 4 4 3 11 4 4 4 3 15 
88 3 4 4 5 16 3 2 4 9 1 3 4 3 11 3 4 3 10 3 4 3 5 15 
89 4 4 4 3 15 4 5 4 13 5 3 4 3 15 3 3 2 8 4 4 3 4 15 
90 5 4 4 3 16 4 4 3 11 4 3 4 3 14 4 4 3 11 4 4 5 5 18 
91 4 4 4 3 15 4 3 3 10 2 3 4 4 13 3 3 2 8 4 4 4 2 14 
92 4 5 4 5 18 3 4 4 11 3 5 4 3 15 3 4 3 10 3 2 3 4 12 
93 4 4 3 4 15 3 4 4 11 2 4 4 4 14 2 3 2 7 2 3 4 4 13 
94 4 4 5 4 17 4 3 5 12 3 4 3 4 14 1 4 3 8 2 4 3 4 13 
95 3 2 3 4 12 4 3 5 12 2 4 5 3 14 2 4 2 8 4 5 3 4 16 
96 3 3 4 3 13 4 3 4 11 2 4 3 3 12 3 4 3 10 3 3 4 3 13 
97 4 4 5 4 17 3 3 4 10 3 5 3 3 14 3 3 4 10 3 3 5 3 14 
98 2 2 3 3 10 4 5 5 14 4 4 5 4 17 3 3 3 9 3 3 4 3 13 
99 2 4 4 3 13 3 3 4 10 5 3 4 5 17 4 4 3 11 4 4 5 5 18 
100 2 4 3 3 12 3 3 4 10 4 4 4 3 15 4 3 4 11 3 4 4 3 14 
Jumlah 1322 Jumlah 1042 Jumlah 1341 Jumlah 942 Jumlah 1372 
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Lampiran 4 Uji Validitas Dan Reliabilitas 
 
Variabel Produk (X1) 
Case Processing Summary 
  N % 
Cases Valid 30 100.0 
Excluded
a
 0 .0 
Total 30 100.0 
a. Listwise deletion based on all variables in the 
procedure. 
 
Reliability Statistics 
Cronbach's 
Alpha N of Items 
.743 4 
 
Item Statistics 
 Mean Std. Deviation N 
X1.1 3.1333 .93710 30 
X1.2 3.2667 .73968 30 
X1.3 3.2333 .93526 30 
X1.4 3.2000 1.15669 30 
 
Item-Total Statistics 
 
Scale Mean if 
Item Deleted 
Scale Variance if 
Item Deleted 
Corrected Item-
Total Correlation 
Cronbach's 
Alpha if Item 
Deleted 
X1.1 9.7000 4.838 .606 .644 
X1.2 9.5667 6.047 .445 .733 
X1.3 9.6000 4.938 .577 .661 
X1.4 9.6333 4.240 .553 .686 
 
Scale Statistics 
Mean Variance Std. Deviation N of Items 
12.8333 8.213 2.86577 4 
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Variabel Harga (X2) 
 
Case Processing Summary 
  N % 
Cases Valid 30 100.0 
Excluded
a
 0 .0 
Total 30 100.0 
a. Listwise deletion based on all variables in the 
procedure. 
 
Reliability Statistics 
Cronbach's 
Alpha N of Items 
.669 3 
 
Item Statistics 
 Mean Std. Deviation N 
X2.1 3.3667 .96431 30 
X2.2 3.2000 .80516 30 
X2.3 3.2333 .89763 30 
 
Item-Total Statistics 
 
Scale Mean if 
Item Deleted 
Scale Variance if 
Item Deleted 
Corrected Item-
Total Correlation 
Cronbach's 
Alpha if Item 
Deleted 
X2.1 6.4333 2.047 .481 .579 
X2.2 6.6000 2.455 .476 .586 
X2.3 6.5667 2.185 .495 .555 
 
Scale Statistics 
Mean Variance Std. Deviation N of Items 
9.8000 4.303 2.07448 3 
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Variabel Promosi (X3) 
Case Processing Summary 
  N % 
Cases Valid 30 100.0 
Excluded
a
 0 .0 
Total 30 100.0 
a. Listwise deletion based on all variables in the 
procedure. 
 
Reliability Statistics 
Cronbach's 
Alpha N of Items 
.769 4 
 
Item Statistics 
 Mean Std. Deviation N 
X3.1 3.0667 1.08066 30 
X3.2 3.4333 1.07265 30 
X3.3 3.4000 .77013 30 
X3.4 3.2000 .96132 30 
 
Item-Total Statistics 
 
Scale Mean if 
Item Deleted 
Scale Variance if 
Item Deleted 
Corrected Item-
Total Correlation 
Cronbach's 
Alpha if Item 
Deleted 
X3.1 10.0333 4.861 .636 .677 
X3.2 9.6667 4.713 .686 .645 
X3.3 9.7000 7.183 .311 .823 
X3.4 9.9000 5.197 .670 .660 
 
Scale Statistics 
Mean Variance Std. Deviation N of Items 
13.1000 9.059 3.00975 4 
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Variabel Distribusi (X4) 
Case Processing Summary 
  N % 
Cases Valid 30 100.0 
Excluded
a
 0 .0 
Total 30 100.0 
a. Listwise deletion based on all variables in the 
procedure. 
 
Reliability Statistics 
Cronbach's 
Alpha N of Items 
.645 3 
 
Item Statistics 
 Mean Std. Deviation N 
X4.1 3.1333 .93710 30 
X4.2 3.2667 .94443 30 
X4.3 3.1000 1.06188 30 
 
Item-Total Statistics 
 
Scale Mean if 
Item Deleted 
Scale Variance if 
Item Deleted 
Corrected Item-
Total Correlation 
Cronbach's 
Alpha if Item 
Deleted 
X4.1 6.3667 2.516 .569 .395 
X4.2 6.2333 2.599 .524 .456 
X4.3 6.4000 2.869 .303 .766 
 
Scale Statistics 
Mean Variance Std. Deviation N of Items 
9.5000 5.086 2.25526 3 
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Variabel Penjualan (Y) 
Case Processing Summary 
  N % 
Cases Valid 30 100.0 
Excluded
a
 0 .0 
Total 30 100.0 
a. Listwise deletion based on all variables in the 
procedure. 
 
Reliability Statistics 
Cronbach's 
Alpha N of Items 
.735 4 
 
Item Statistics 
 Mean Std. Deviation N 
Y1.1 3.2667 .86834 30 
Y1.2 3.4667 1.04166 30 
Y1.3 3.4000 1.00344 30 
Y1.4 3.0000 .90972 30 
 
Item-Total Statistics 
 
Scale Mean if 
Item Deleted 
Scale Variance if 
Item Deleted 
Corrected Item-
Total Correlation 
Cronbach's 
Alpha if Item 
Deleted 
Y1.1 9.8667 5.154 .578 .650 
Y1.2 9.6667 5.057 .437 .732 
Y1.3 9.7333 4.616 .595 .633 
Y1.4 10.1333 5.223 .514 .683 
 
Scale Statistics 
Mean Variance Std. Deviation N of Items 
13.1333 8.189 2.86156 4 
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Lampiran 5 Uji Hipotesis 
Regression 
 
Variables Entered/Removed
b
 
Model Variables Entered 
Variables 
Removed Method 
1 Distribusi, Harga, 
Produk, Promosi
a
 
. Enter 
a. All requested variables entered.  
b. Dependent Variable: Penjualan  
 
Model Summary 
Model R R Square Adjusted R Square 
Std. Error of the 
Estimate 
1 .715
a
 .512 .491 1.54094 
a. Predictors: (Constant), Distribusi, Harga, Produk, Promosi 
 
ANOVA
b
 
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 
1 Regression 236.613 4 59.153 24.912 .000
a
 
Residual 225.577 95 2.374   
Total 462.190 99    
a. Predictors: (Constant), Distribusi, Harga, Produk, Promosi   
b. Dependent Variable: Penjualan    
 
Coefficients
a
 
Model 
Unstandardized Coefficients 
Standardized 
Coefficients 
t Sig. B Std. Error Beta 
1 (Constant) 3.999 1.009  3.962 .000 
Produk .193 .085 .241 2.271 .025 
Harga .233 .115 .211 2.029 .045 
Promosi .223 .098 .254 2.288 .024 
Distribusi .170 .109 .140 1.562 .122 
a. Dependent Variable: Penjualan    
 
